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Opinnäytetyö aiheena oli tutkia Yritys X:n henkilöstön työtyytyväisyyttä, motivaatiota ja
sisäistä yrityskuvaa ja tavoitteena oli näiden osa-alueiden kehittäminen sekä sitä kautta
myynnin kasvattaminen. Opinnäytetyön aiheen valintaan vaikutti Yritys X:n henkilöstön
työtyytyväisyyden ja motivaation aleneminen, joka ilmeni henkilöstön suurena vaihtuvuutena
ja keskusteluissa henkilöstön jäsenten kanssa. 
Opinnäytetyön tarkoitus oli kyselylomakkeen avulla hankkia tietoa henkilöstön jäseniltä
työtyytyväisyydestä, motivaatiosta ja sisäisestä yrityskuvasta ja selvittää mitkä osa-alueet
aiheuttavat tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä sekä tulosten avulla tehdä johtopäätöksiä ja
antaa kehitysehdotuksia. Kyselylomake tehtiin kvantitatiivisten kysymysten avulla sekä
lomakkeen lopussa olevilla kvalitatiivisilla avoimilla kysymyksillä. 
Yritys X on urheilualan vähittäismyyntiliike Intersport, joka sijaitsee pääkaupunkiseudulla ja
on osa Kesko konsernia. Suurin osa Intersporteista on yrittäjävetoisia, kuten Yritys X. Yrittäjä
siis omistaa ja vastaa liiketoiminnastaan itsenäisesti. Yrittäjän toivomuksesta yrityksen
virallista nimeä ei mainita tässä opinnäytetyössä. Henkilöstöä Yritys X:ssä oli kyselylomakkeen
jakohetkellä 30 ja kysely jaettiin koko henkilöstölle. Vastauksia tuli takaisin 27 kpl, joten
vastausprosentti oli 91,9.
Työn lähtökohtana oli etsiä aiheeseen sopiva teoria ja sitä löytyikin paljon. Eniten käytettiin 
Juholinin 1999 Sisäinen viestintä ja 2001 Communicare sekä Kauhasen 2001 ja 2003
Henkilöstövoimavarojen johtaminen-kirjoja. Leif Åbergin kirjoista löytyi myös paljon
johtamisesta ja viestinnästä tuloksen tekijänä. 
Henkilöstöhallinnon ja markkinoinnin teoria-otsikon alla esitetään teoriaa
työtyytyväisyydestä, motivaatiosta ja sisäisestä yrityskuvasta. Teorian jälkeen
tutkimusmenetelmät sekä empiirinen osuus, empiirisessä osuudessa on käyty läpi
kyselylomake ja siitä saadut tulokset, joita on analysoitu SPSS-ohjelman avulla. Tuloksista on
tehty johtopäätöksiä ja niiden perusteella sekä teorian pohjalta annettu kehitysehdotuksia.
Kehitysehdotuksia tuli myös henkilöstöltä avoimiin kysymyksiin, jotka on myös otettu
huomioon kehitysehdotuksissa. 
Tulosten perusteella keskeisin johtopäätös oli työkavereiden suuri vaikutus motivaatioon sekä
viestinnän ja kehityskeskusteluiden puute. Johtopäätöksissä mm. todetaan, että viestintää
tulisi lisätä ja kehityskeskusteluita järjestää enemmän omistajien ja henkilöstön välille.
Kehitysehdotuksissa on myös näihin osa-alueisiin parannusehdotuksia, kuten palaverit,
ilmoitustaulut, keskustelut sekä ehdotuksia kuinka parantaa henkilöstön motivaatiota, kuten
vastuualueet ja tulospalkkaus. Uskon, että näihin asioihin perehtyminen lisäisi henkilöstön
työtyytyväisyyttä ja motivoituneisuutta sekä sitä kautta kasvattaisi myyntiä. 
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The purpose of this thesis was to study a personnel’s work satisfaction, motivation and intern-
al company image and how to develop these in order to increase the sales volume in Company
X. A major contributor to this subject was the decrease in work satisfaction and motivation
which resulted in personnel volatility and discussions within the personnel. 
The purpose of this thesis was to discover the personnel’s opinions on work satisfaction, mo-
tivation and internal company image with the help of a questionnaire. The thesis also tried to
discover what contributes to satisfaction and dissatisfaction and with the help of the results
to make some conclusions and development proposals. The questionnaire included quantitat-
ive questions and in the end open, qualitative questions. 
Company X is a sports retail shop, Intersport, which is located in the metropolitan area and is
part of the Kesko group. Most of the Intersport shops are conducted by entrepreneurs, as is
Company X. The entrepreneur owns and is responsible for the business. When the question-
naire was distributed there were 30 employees in Company X. 27 employees answered the
questionnaire which makes the response rate 91.9%.
The starting point for this thesis was to produce a suitable theory. It appeared that there are
plenty of usable theories. The most used ones were Sisäinen viestintä 1999 and Communicare
2001 by Juholin and Henkilöstövoimavarojen johtaminen 2001, 2003 by Kauhanen. Åberg Lei-
f’s books also contained material on leadership and communication as a source of success. 
Under human resource management and marketing theories one can find theories on work
satisfaction, motivation and internal company image. After the theories the thesis focuses on
research methodologies and empirical study. The empirical section contains the questionnaire
and results of the questionnaire, which have been analyzed using the SPSS program. Conclu-
sions were made from the results and based on these and the theories some development pro-
posals are offered. The personnel also gave some development ideas which have been in-
cluded in the development proposals. 
A major conclusion from the results was that colleagues have a great effect on motivation
and that there is a lack of communication and development discussions. In the conclusions it
is said that the amount of communication should be increased and that development discus-
sions should be held between the owners and the personnel. In the development proposals
there are some proposals for these, for example meetings, bulletin boards, and discussions
and there are also proposals how to increase motivation, such as responsibility areas and
profit sharing. I strongly believe that to familiarize with these matters would increase the
personnel’s work satisfaction and motivation and therefore also sales volume. 
Key words: work satisfaction, motivation, internal company image, internal communication
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1 Johdanto
1.1 Työn tavoite ja tarve
Opinnäytetyö käsittelee Yritys X:n henkilöstön työtyytyväisyyttä, motivaatiota ja sisäistä
yrityskuvaa. Tavoitteena oli näiden osa-alueiden kehittäminen. Teoriaosuudessa perehdyttiin
lähdekirjallisuuden avulla edellä mainittuihin osa-alueisiin. Lähtökohtana oli selvittää
kyselylomakkeen ja teorian avulla, miten näitä osa-alueita tulisi parantaa ja kehittää sekä
sitä kautta kasvattaa myyntiä. Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista
tutkimusmenetelmää, kyselylomaketta ja kyselylomakkeen lopussa olevia kvalitatiivisia
avoimia kysymyksiä. (liite2.) Yrittäjän toivomuksesta tässä opinnäytetyössä käytetään
yrityksestä nimeä Yritys X. 
Kyselylomakkeen kysymykset selvittivät taustamuuttujat, henkilöstön työtyytyväisyyden,
motivaation ja sisäisen yrityskuvan. Kyselylomakkeen avulla pyrittiin saamaan esille, miten
henkilöstö kokee nämä asiat ja kuinka niitä tulisi kehittää. Kyselylomake jaettiin koko
henkilöstölle helmikuussa 2008. Henkilöstöä oli kyselylomakkeen jakohetkellä 30, vastauksia
tuli takaisin 27 kpl.
Tarve kohdeyrityksessä työtyytyväisyyden, motivaation ja sisäisen yrityskuvan kehittämiselle
on olemassa, se ilmeni oman työkokemukseni kautta ja keskusteluissa kollegojen kanssa.
Työtyytyväisyys, motivaatio ja sisäinen yrityskuva kaipaavat parannusta. Tämän vuoksi siihen
tulisi panostaa aikaa ja rahaa, jotta työtyytyväisyys ja motivaatio lisääntyisivät sekä sisäinen
yrityskuva paranisi. Sitä kautta henkilöstö voisi paremmin ja viihtyisi työpaikallaan sekä
henkilöstön vaihtuvuus saataisiin pienemmäksi ja samalla mahdollisesti myynti kasvaisi.
Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoite ratkaisevat ensisijaisesti tutkimusmenetelmän.
Tutkimusongelma on usein kysymykseksi muotoiltu pohdittava asia, johon tutkimuksella
pyritään saamaan ratkaisu. Mikään menetelmällinen ratkaisu ei voi kuitenkaan olla ainoa
oikea jonkin tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Käyttökelpoisia vaihtoehtoja saattaa olla
useita ja valinta niiden välillä vaikeaa, usein valinta onkin lähestymistavasta ja näkökulmasta
riippuvaa. (Heikkilä 2001, 14.)
1.2 Tutkimusongelmat
Kuinka parantaa ja kehittää Yritys X:n henkilöstön työtyytyväisyyttä, motivaatiota ja sisäistä
yrityskuvaa sekä sitä kautta kasvattaa myyntiä? 
Henkilöstön työtyytyväisyyden, motivaation ja sisäisen yrityskuvan kehittämisessä on Yritys
X:ssä parantamisen varaa ja se mielestäni johtuu siitä, ettei siihen ole panostettu aikaa eikä 
8rahaa, syy siihen lienee omistajan eläkkeelle siirtyminen. Tämä on johtanut henkilöstön
työmotivaation alenemiseen, asiakaspalvelun huonontumiseen ja henkilöstön suureen
vaihtuvuuteen. Tätä osa-aluetta tulisi kehittää ja herättää huomio siihen kuinka oleellinen
asia henkilöstö ja sen hyvinvointi yrityksessä on. 
1.3 Aiheen valinta
Valitsin aiheen, koska olen kiinnostunut henkilöstön työtyytyväisyydestä ja
motivoituneisuudesta sekä näiden asioiden merkityksestä koko yrityksen toimintaan. Uskon,
että hyvä työtyytyväisyys ja motivaatio johtavat parempiin myynnillisiin tuloksiin ja sitä
kautta yrityksen menestymiseen kovenevassa kilpailussa. 
Olen vuosia työskennellyt Yritys X:ssä, ja siten aiheen valinta ja ideointi tuntui helpolta ja
luonnolliselta valinnalta. Yritys X tunnetaan urheilualan vähittäismyyntiliikkeenä ja sen
kuluttajille näkyvä nimi on Intersport MegaStore. Uskon ja toivon, että tästä tutkimuksesta on
hyötyä työnantajalleni ja henkilöstölle, koska tämä herättää ajatuksen siitä, kuinka oleellista
yrityksen menestymisen kannalta henkilöstön hyvinvointi on, ja että siihen tulisi paneutua ja
perehtyä ja sitä tulisi kehittää jatkuvasti. Tätä kautta mahdollisesti saan itsekin lisää
motivaatiota työtä ja yritystä kohtaan sekä työkaluja parantaa henkilöstön hyvinvointia ja
työssä jaksamista.
Työtyytyväisyyden ja henkilöstön motivaation tutkiminen ja seuranta pitäisi olla
jokapäiväisessä toiminnassa mukana. Varsinkin kehityskeskustelut ja muu viestintä omistajien
ja henkilöstön välillä ovat oleellinen osa yrityksen menestystä, siten omistajat ja henkilöstö
ymmärtävät toisiaan paremmin ja pyrkivät samoihin tavoitteisiin yhdessä sovituin keinoin. 
1.4 Aiheen rajaus ja näkökulman valinta
Aihe on rajattu koskemaan Yritys X:n henkilöstön työtyytyväisyyttä, motivaatiota ja sisäistä
yrityskuvaa. Henkilöstöä on 30, joista noin puolet naisia ja puolet miehiä. Jokaiselle
henkilöstön jäsenelle jaettiin kyselylomake helmikuussa 2008 ja aikaa kyselyn palauttamiseen
annettiin reilu viikko. Vastausinnokkuutta löytyi ja kyselylomakkeita tuli nopeasti takaisin. 
Aiheen ja näkökulman valintaa helpottivat olemassa olevat ongelmat eli henkilöstön
työtyytyväisyyden ja motivaation aleneminen. Ongelmat olivat havaittavissa jokapäiväisessä
toiminnassa ja keskusteluissa kollegojen kanssa. Henkilöstön työtyytyväisyyden ja motivaation
aleneminen johtui oman näkemykseni mukaan osittain omistajan vaihdosta, joka tapahtui
keväällä 2008. Silloinen yrittäjä siirtyi eläkkeelle ja tilalle tuli uusi yrittäjä, joka toivottavasti
9uudella innolla perehtyy henkilöstön asioihin. Tämä tutkimus on siis tehty edellisen yrittäjän
aikana helmikuussa 2008, omistajan vaihdos tapahtui huhtikuun alussa 2008.
Teoriaosuus on rajattu käsittelemään työtyytyväisyyttä ja siihen liittyvää
viestintätyytyväisyyttä, motivaation merkitystä työtyytyväisyyteen, yrityskuvaa, josta lähinnä
sisäistä yrityskuvaa sekä siihen liittyvää sisäistä viestintää. Teoriaan tutustuessa havaittiin,
että yhteisöviestintä ja sisäinen yrittäjyys liittyvät myös aiheeseen. Yhteisöviestintä sanana
tarkoittaa yhteisön jäsenten välistä kanssakäymistä, joka on oleellista yrityksen toimivan
viestinnän aikaansaamiseksi. Sisäinen yrittäjyys eli yrittäjämäinen toiminta olemassa olevassa
organisaatiossa on oleellinen asia yrityksen menestymisen kannalta, siitä teoriaosuuden
lopussa. 
1.5 Tutkittavien käsitteiden määrittelyä
Työtyytyväisyys
Työtyytyväisyys on seurausta oman työn arvostamisesta ja työstä saatavista positiivisista
kokemuksista. Työtyytyväisyyteen vaikuttaa monet tekijät, kuten henkilöstön osallistuminen
ongelmanratkaisutilanteisiin ja niiden toteutukseen sekä muutenkin kaikinpuolinen
työyhteisön kehittäminen. Erilaiset palkitsemisjärjestelmät lisäävät myös henkilöstön
työtyytyväisyyttä sekä paneutumista ja sitoutumista työhön. 
Työtyytyväisyyttä voidaan tutkia materiaalisten mittareiden avulla, kuten palkan, työsuhde-
etujen, etenemismahdollisuuksien ja työn jatkuvuuden kautta. Toinen tapa tutkia
työtyytyväisyyttä on tutkia sitä työn ominaisuuksien kautta, kuten henkilöstön
mahdollisuuksia käyttää hyödykseen koko osaamistaan ja taitojaan, työn selkeyttä ja
itsenäisyyttä sekä voiko työyhteisössä vapaasti antaa ja saada palautetta. 
Viestintätyytyväisyys on tyytyväisyyden tunnetta siitä, kuinka hyvin ja kuinka tehokkaasti eri
kanavia käyttäen pystytään viestimään ja kommunikoimaan asia muille. Myönteisesti koettu
viestintä lisää yleistä työtyytyväisyyttä ja parantaa toimintaa ja tuloskykyä. 
Motivaatio
”Motivaatio on yksilön psyykkinen tila, joka määrää, millä vireydellä, aktiivisuudella ja
ahkeruudella ja mihin suuntautuneena hän tietyssä tilanteessa toimii”. (Kauhanen 2003, 107.)
Henkilöstön erilaisista motiiveista syntyy tila motivaatio, mikä säätelee, millä intensiteetillä
ihminen toimii kussakin tilanteessa. Mitä suurempi motiivi on, sitä tehokkaammin syntyy
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tulosta. Yritys X:n tulisikin huomioida ja panostaa eri motivaatiotekijöihin, joita ovat ulkoiset
tekijät, kuten erilaiset palkitsemismuodot (hierarkkinen asema, palkkaus ja arvostusta
ilmaisevat asiat) ja sisäiset tekijät, kuten tunne-elämä, vapaus ja arvot. Sisäiset tekijät
koetaan usein tärkeämmiksi kuin ulkoiset, vaikka ulkoisiin usein keskitytään enemmän. Tähän
tulisi Yritys X:ssäkin kiinnittää erityistä huomiota. 
Sisäinen yrityskuva
Sisäisen yrityskuvan avulla luodaan ulkoista yrityskuvaa. Hyvän ja positiivisen sisäisen
yrityskuvan luominen henkilöstölle on yrityksen kannalta tärkeää, koska lähiverkkojen kautta
leviää paljon tietoa yrityksestä. Onkin oleellista, että henkilöstö on perillä yrityksen
toimintatavoista, arvoista ja tavoitteista, siten henkilöstö kokee olevansa tärkeä osa yrityksen
toimintaa ja välittää positiivista yrityskuvaa ulospäin. Selkeä yrityskuva lisää henkilöstön
työtyytyväisyyttä ja motivaatiota työskennellä yrityksessä. 
Yrityskuvaan vahvasti liittyvä yritysidentiteetti on yrityksen sisäinen tunne ja arvomaailma,
joka ohjaa yrityksen toimintoja. Selkeällä identiteetillä erotutaan kilpailijoista ja se näkyy
yrityksen valinnoissa, tuotteissa ja palveluissa, se muodostaa yhdenmukaisen linjan, joka
välittyy niin henkilöstölle kuin muillekin sidosryhmille. 
1.6 Tutkimuksen rakenne
Aluksi on johdanto, jonka jälkeen luvussa 2 esitellään Yritys X, joka tunnetaan kuluttajien
keskuudessa nimellä Intersport MegaStore ja se on osa Kesko-konsernia. Intersport esitellään
yleisesti luvussa 3 ja samassa luvussa on myös yleisesti urheilualan kasvu ja kehitysnäkymät.
Tämän jälkeen on teoreettinen viitekehys, joka nimettiin henkilöstöhallinnon ja
markkinoinnin teoriat. Siinä määritellään opinnäytetyön keskeiset käsitteet, joita ovat
henkilöstön työtyytyväisyys, motivaatio ja yrityskuva, josta esitellään lähinnä sisäinen
yrityskuva. 
Tutkimusmenetelmät käydään läpi, kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen, sekä mittarit ja
reliabiliteetti ja validiteetti. Empiirisessä osassa käydään läpi tutkimuksen kyselyn tuloksia ja
tehdään niistä johtopäätöksiä. Johtopäätökset osiossa pohditaan tärkeimpiä kyselyn tuloksia
yhteenvedon muodossa ja käydään läpi, saatiinko tutkimusongelmaan vastaukset tutkimuksen
kyselyn perusteella, ja analysoidaan tutkimuksen merkityksellisyys ja hyöty. Seuraavaksi
laadittiin kohdeyritykselle kehitysehdotuksia kyselyn tulosten ja teorian perusteella. Myös
kyselylomakkeen avoimet kysymykset -kohdan vastaukset otettiin huomioon
kehitysehdotuksissa. Seuraavalla sivulla (sivu 10) esitellään tämän opinnäytetyön rakenne
kuvion muodossa. 
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Kuvio 1. Opinnäytetyön rakenne
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2 Yritys X, Intersport MegaStore
Kohdeyrityksen toimiala on urheilualan vähittäiskauppa, jonka kuluttajille näkyvä nimi on
Intersport MegaStore. Yrityksen varsinaista nimeä ei tässä opinnäytetyössä mainita, koska
yrittäjä näin toivoi. Kohdeyrityksestä käytetään jatkossakin nimeä Yritys X ja sen liiketoiminta
sijaitsee pääkaupunkiseudulla ja se kuuluu Kesko-konserniin, kuten myös muut Intersportit.
Intersportien pääasiallinen liiketoimintamalli Suomen markkinoilla on yrittäjien kautta
tapahtuva vähittäiskauppa, kuten Yritys X:ssäkin. Yrittäjä siis omistaa ja vastaa liikkeestään
itsenäisesti. 
Yritys X panostaa laadukkaisiin ja kilpailukykyisiin merkkituotteisiin, kuten Intersportin
toiminta-ajatukseen kuuluu. Yritys X kuuluu Intersportina Kesko-konserniin, joten Keskosta
tulee yhtenäinen toimintamalli ja liikeidea kaikille Intersport-kauppiaille. Työntekijöitä Yritys
X:ssä helmikuussa 2008 oli 30 ja liikevaihto oli noin 8 miljoonaa euroa. Pääasiallinen
markkina-alue on maantieteellisesti pääkaupunkiseutu.
2.1 Yritys X:n taustaa
Yritys X perustettiin vuonna 1991. Yrittäjän ensimmäinen urheilualan vähittäismyyntiliike oli
tuolloin Intersport. Yrittäjä laajensi toimintaa vuonna 1998, kun pääkaupunkiseudulle
perustettiin uusi isompi urheilualan vähittäismyyntiliike Intersport MegaStore. Huhtikuun
alussa 2008 kyseinen yrittäjä siirtyi eläkkeelle oltuaan 17 vuotta Intersport-kauppiaana ja
tilalle tuli uusi yrittäjä. Tämä tutkimus on tehty helmikuussa 2008 ennen kuin silloinen
yrittäjä siirtyi eläkkeelle.
Yrittäjyyden tarkoitus on erottua kilpailijoistaan ja tuottaa merkittävää kilpailuetua.
Yrittäjien takana toimii Kesko, jonka tehtävänä on luoda yrittäjilleen ensiluokkaiset puitteet
palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvillä tuotteilla ja palveluilla. Yrittäjät vuokraavat
Keskon omistamia tiloja, jotka useinkin sijaitsevat hyvin keskeisillä myyntipaikoilla. Yrittäjän
tehtävänä on mm. asiakaslupauksen lunastaminen ja lisäarvon tuottaminen asiakkaille.
(Urheiluala, Intersport 2008.)
Huhtikuussa 2008 tilalle tulivat uudet yrittäjät, jotka ovat toimineet vastaavassa yrityksessä
pääkaupunkiseudulla, pienemmässä liiketoimintatilassa, pienemmällä liikevaihdolla. Uudet
yrittäjät aloittivat toimintansa keväällä 2008 Yritys X:n entisissä tiloissa, jolloin oli entistä
kovempi kilpailutilanne, koska uusi kilpailija avasi ovensa lähistölle juuri huhtikuussa 2008.
Henkilöstö siirtyi uusille yrittäjille vanhoina työntekijöinä, joten kuluttajien näkökulmasta
mikään ei muuttunut. Nimi Intersport MegaStore pysyi kuluttajille samana. Henkilöstö,
valikoima ja myymälän ulkoasu hieman muuttui. 
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Nykyisen yrittäjän on perehdyttävä henkilöstöön ja sen työtyytyväisyyteen ja motivaatioon,
jotta pysyvät kilpailussa mukana. Tuotteita saa nykyään mistä vaan, kilpailuetua on luotava
asiantuntevalla ja hyvällä palvelulla. Hyvää palvelua ei synny, ilman osaavaa, työhönsä
tyytyväistä ja motivoitunutta henkilöstöä. Tästä tutkimuksesta on toivottavasti hyötyä
nykyiselle yrittäjälle, koska se mahdollisesti auttaa heitä kehittämään henkilöstön
työtyytyväisyyttä ja lisäämään motivaatiota sekä positiivista sisäistä yrityskuvaa oikeaan
suuntaan. 
2.2 Segmentointi
Segmentointi on varsinaisesti rajattu tämän opinnäytetyön ulkopuolelle, mutta se otettiin
esille, koska se mielestäni kertoo Yritys X:n toiminnasta ja kuuluu siten Yritys X:n esittelyyn. 
Segmentointi on liiketoiminnan rakentamisen perusta. Se on potentiaalisten asiakkaiden
joukko, johon tehdään segmenttipohjaisesti eriytetty tarjonta sekä eriytettyyn tarjontaan
ohjelmoitu viestintä. (Rope 2003, 157.) Dynaamisessa segmentoinnissa valitaan segmentoinnin
kriteereiksi yrityksen liiketoiminnan ja asiakassuhteiden kannalta kriittiset menestystekijät.
Kriteerit ovat myös sellaiset, että asiakkaan ja yrityksen välinen suhde ja siinä tapahtuvat
muutokset vaikuttavat siihen, mihin segmenttiin asiakas kullakin hetkellä asettuu. Tällä
tavoin yrityksen toiminta tai toimimattomuus asiakasrajapinnassa näkyy muutoksina
dynaamisessa segmentointimallissa. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 44.)
Yritys X on segmentoinut asiakkaat asiakkaiden ostamien tuoteryhmien ja ostosten
loppusumman mukaan, eli Yritys X:ssä käytetään mallina dynaamista segmentointia. Tieto tuli
ilmi käydyissä keskusteluissa Yritys X:n omistajan kanssa. Segmenttejä voidaan pitää yllä K-
plussa kanta-asiakasjärjestelmän avulla. K-plussa kanta-asiakasjärjestelmää pitää yllä K-Plus
Oy joka tuottaa kaikille K-ryhmän ketjuille ja kaupoille sekä Plussa-verkostolle liiketoimintaa
tukevia, asiakastietoon pohjautuvia palveluita.
Oman kokemukseni pohjalta totean, että tärkeä asiakassegmentti löytyy myös Yritys X:ssä
aktiivisesti tai harrastemuodossa paljon ja monipuolisesti urheilevat lapsiperheet.
Lapsiperheistä suurin segmentti on jääkiekkourheilusta. Muita suuria asiakassegmenttejä ovat
hyvin toimeen tulevat 30–50 vuotiaat naiset sekä miehet, ketkä välittävät kunnostaan ja
ulkonäöstään. Suurin ja eniten euroja taloon tuovat tuoteryhmät ovat tällä segmentillä
vaatteet ja jalkineet. 
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2.3 Kilpailijat ja toiminta-/kilpailuympäristö
Yritys X:n kilpailijoita ovat oman kokemukseni perusteella, muut Intersportit
pääkaupunkiseudulla ja Stadium, TopSport, Sportia sekä kunkin liiketoimintasektorin
erikoisliikkeet, kuten Partioaitta eräpuolella ja BikePlanet pyörissä. BudgetSport, Keskon oma
urheilukauppa on myös yrittäjävetoiselle Yritys X:lle kilpailija, vaikka siis molemmat liikkeet
kuuluvat Kesko konserniin. BudgetSportin tulo markkinoille aiheuttikin paljon hämmästystä
Intersport yrittäjien keskuudessa. 
Intersportit kuuluvat Kesko konserniin ja muodostavat siten yhtenäisen ketjun ulkonäöltään ja
suurimmaksi osaksi tuotevalikoimaltaan. Mutta suurin osa Intersporteista toimii
yrittäjäpohjalta, Suomessa 90 ja pääkaupunkiseudulla noin kymmenkunta. Tämän ja oman
kokemukseni perusteella Intersportit kilpailevat keskenään ja kukin yrittäjä hankkii osan
tuotevalikoimastaan itsenäisesti tyydyttääkseen asiakaskuntansa tarpeet ja hankkiakseen lisää
potentiaalisia asiakkaita. 
Osa Intersporteista sijaitsee paikassa, jonne pääsee helposti julkisilla kulkuvälineillä mutta
toisaalta siellä on vaikea löytää omalla autolla liikkuvalle paikoitustilaa. Yritys X:n suurin
asiakaskunta löytyy lapsiperheistä, jolloin omalla autolla pääseminen laajalle ja ilmaiselle
paikoitusalueelle on huomattava Yritys X:n etu verrattuna kilpailijoihin. 
Stadium kilpailee osittain sijaintinsa, mutta enemmän ehkä tuotevalikoimallaan tietyissä
tuoteryhmissä kuten vapaa-ajanvaate sekä jalkine puolella Yritys X:n kanssa. Stadiumilla on
kilpailukykyiset hinnat mutta tuotteiden laatuominaisuudet eivät ole vastaavia. Stadiumin
kohderyhmää on enemmän nuoriso, kun taas Yritys X:n tavoiteltua kohderyhmää on yli
kolmekymppiset. Väline puolella, kuten pyörissä, hiihdossa ja jääurheilussa löytyy kilpailija
lähinnä muista Intersporteista. Toki Sportia ja TopSport myyvät kyseisiä lajituotteita, mutta
ei siinä määrin kuin Yritys X. Kalliiden pyörien myynnissä pahin kilpailija lienee BikePlanet ja
eräpuolelta kilpailija löytyy Keskon omasta liikkeestä BudgetSportista. Partioaitta myy myös
paljon erävaatetusta ja siihen liittyviä välineitä. Nämä tiedot perustuvat omaan
kokemukseeni ja sitä kautta kerättyyn tietoon Yritys X:stä. 
Yritys X sijaitsee ostoskeskuksessa, jossa se on ainoa urheilualan liike. Sijainti onkin
merkittävä kilpailuetu Yritys X:lle. Omaan kokemukseeni nojaten totean, että suuren
myymäläpinta-alan vuoksi Yritys X:n tuotevalikoima on monessa eri tuoteryhmässä melko
kattava, kuten esimerkiksi vaate-, jalkine-, jääkiekko- ja jalkapallotuoteryhmissä. Joten
valikoiman ja sijainnin puolesta Yritys X saa toimia melko rauhassa. 
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Palvelu onkin asia, jonka merkitys on tänä päivänä valtava, kuluttajat hakevat mielellään
tuotteet sieltä mistä ne helpoimmin ja asiantuntevalla palvelulla saa. Tuotteista ollaan
valmiit maksamaan jopa enemmän, kunhan ne vain ovat asiantuntevan myyjän avustuksella
valitut ja asiakkaan tarpeen mukaiset. Kilpailuetua on haettu Yritys X:ssä tuotekoulutuksilla
ja rekrytoimalla henkilöstöä lajikohtaisesti eli kuhunkin lajiin löytyy oma osaajansa.
Kilpailuetua Yritys X on saanut myös kanta-asiakasjärjestelmästä. Sen avulla voidaan
kohdistaa mainontaa ja plussapisteiden avulla sitouttaa kuluttajaa tekemään jatkossakin
ostoksensa K-liikkeessä. 
3 Intersport yleisesti
IIC-INTERSPORT International on kansallisista yhtiöistä muodostuva kansainvälinen
urheilukaupan markkinointiketju joka on perustettu vuonna 1968. Intersportin pääkonttori
sijaitsee Bernissä, Sveitsissä. Intersport-ketju on eräs maailman johtava urheilukauppaketjun.
Intersport liikkeitä on 25 eri maassa yhteensä 5000, Suomessa intersport-kauppoja 56 ja
kesport-kauppoja 39. Kaupoista 90 on kauppiasyrittäjien ja viisi Intersport Finlandin
omistamia. (Urheiluala, Intersport 2008; Urheiluala, Kesko 2008a.)
K-ryhmän muodostavat K-kaupat ja K-kauppiaiden omistama keskusliike Kesko Oyj.
Keskusliike huolehtii asiakkaidensa tavaran hankinnasta ja antaa tukea myynninedistämiseen.
K-kauppiaat ovat yrittäjiä ja myös keskusliikkeen osakkaita. K-kauppiailla on oikeus ja
velvollisuus käyttää K tunnusta sekä Keskoa pääostopaikkana. (Urheiluala, Kesko 2008b.)
Kesport, Intersport ja Intersport Megastore urheiluliikkeet erottuvat toisistaan myymäläpinta-
alan ja tuotevalikoiman laajuuden perusteella. Intersport Megastore on uusin liiketyyppi
ketjussa ja myymäläpinta-alaltaan suurin yli 1500m²:llä sekä yleensä alueensa paras
urheilukauppa. Kaikista kolmesta liiketyypistä löytyy liikkumisen ja harrastamisen välineet ja
vaatteet urheiluun ja vapaa-aikaan. (Urheiluala, Intersport 2008.)
K-ryhmän ammattilehti Kehittyvä kauppa 07/2008 haastatteli Kansainvälisen Intersportin IIC
toimitusjohtajaa, Franz Julenia. Jutussa Julen toi voimakkaasti esille, että suomalaisten
kanssa on helppo tehdä yhteistyötä. ”Suomalaiset ovat hyviä kumppaneita – ehdottoman
lojaaleja ja luotettavia”. Hänen mukaan suomalaiset eivät jää jankkaamaan joutavia tai
puhumaan pitkään, kuten hänen mukaansa käy, mitä etelämmäs Euroopassa mennään.
Jutussa Julen määrittelee Intersportin tavoitteet omien talomerkkien myynnissä, jotka ovat
nyt 17 % Intersport yrittäjien liikevaihdosta. Hänen mukaansa omien merkkien myyminen voisi
olla jopa 25 %, mutta samaan hengenvetoon hän toteaa megamerkkien kanssa tehtävän
yhteistyön tärkeyttä. (Sporttimyyjä 09/2008, 17.)
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3.1 Liikeidea ja toiminta-ajatus
Yrityksen toiminta-ajatus kertoo mitä varten yritys on olemassa ja miten se toimii. Se vastaa
kysymykseen mihin tarpeeseen, kenelle ja mitä? Toiminta-ajatuksesta voidaan johtaa yksi tai
useampia liikeideoita. Liikeidea tai liikeideat vaikuttavat vahvasti yrityksen identiteettiin.
Liikeidea kertoo, miten tulosta tehdään markkinoilla, mitkä ovat markkinat, mitä tuotteita ja
palveluja tuotetaan sekä miten toimitaan ja millä voimavaroilla. (Poikolainen ym. 1994, 33.)
Intersportin toiminta-ajatus on vastata kaikista myymistään tuotteista ja kansainvälisen
Intersport-ketjun palvelu- ja huoltoverkosto takaa asiakkaalle luotettavuuden ja
turvallisuuden kaikissa ostoksissa ja sen valikoimat koostuvat maailman johtavista
merkkituotteista. Intersport on osa kansainvälistä ja maailman suurinta urheilukauppaketjua,
joka pystyy tarjoamaan uusimmat merkit ja uutuustuotteet kilpailukykyiseen hintaan.
(Urheiluala, Intersport 2008.)
Liikeideallaan ja toiminta-ajatuksellaan yritys pyrkii edistämään liikkujan ja harrastajan
hyvinvointia ja vastaamaan myymistään tuotteista ja turvaamaan kuluttajan oikeusturvan
tuotevastuuasioissa. Liikeidea/toiminta-ajatus pitää sisällään myös halun tarjota asiakkailleen
alan innovaatioita kaikissa liiketoimintasektoreissaan. (Urheiluala, Intersport 2008.)
Tärkeimmät ja isoimmat liiketoimintasektorit ovat Yritys X:ssä, urheilu-/vapaa-ajanvaatteet,
jalkineet, jääurheilu, hiihto- ja pyöräilytarvikkeet.
Intersport- ketjun liikeidea koostuu seuraavista tekijöistä:
– Myydään kaikille kuluttajille
– Myydään johtavia merkkituotteita
– Parasta asiakaspalvelua
– Kilpailukykyiset hinnat
– Aktiivisin markkinoija
(Urheiluala, Intersport 2008.)
3.2 Kesko-konserni
Intersport on urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa ja kuuluu Kesko-konserniin. Kesko on
suomalainen vähittäiskaupan osaaja, joka tuo kauppojensa kautta elämisen laatua kuluttajien
jokaiseen päivään tarjoamalla arvostettuja tuotteita ja palveluita kilpailukykyiseen hintaan.
Keskon keskeisiä kriittisiä menestystekijöitä on asiakastyytyväisyyden ja asiakasukollisuuden
kasvattamien ja Keskon strategian mukaan kuluttaja-asiakkaat ovat keskeinen asiakasryhmä.
(Urheiluala, Kesko 2008b.)
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Konsernin päämäärät ohjaavat toimialojen sekä ketjujen päämäärien ja tavoitteiden
asettamista ja strategioiden toteuttamista. Keskon yhtenä päämääränä ovat tyytyväisimmät
asiakkaat ja sitä kautta kasvava asiakasarvo. (Urheiluala, Kesko 2008b.)
3.3 Urheilumarkkinoiden kasvu ja kehitys
Urheilukaupan markkinat Suomessa kasvavat 3–4 % vuodessa. Ihmisten kiinnostus omaan
terveyteen ja hyvinvointiin on lisääntynyt, mikä näkyy esimerkiksi lajiurheilun ja
kuntoiluvälineiden myynnin kehityksenä. Intersport Finlandin liikevaihto vuonna 2007 oli 147
milj. euroa ja se kasvoi 3,4 %. Intersport-, Budget Sport- ja Kesport-kauppojen yhteenlaskettu
vähittäismyynti oli 274,1 milj. euroa ja se kasvoi 6,7 %. Urheilumarkkinoiden kasvu jatkuu
tasaisena, tosin ulkomaiset kilpailijat ja hintakilpailun lisääntyminen kiristävät kilpailua.
Intersport Finlandin ketjujen tavoitteena on markkinoita nopeampi kasvu. Tämä saavutetaan
kehittämällä henkilökunnan myynti- ja palvelu-osaamista sekä konsepteja. (Urheiluala, Kesko
2008a.)
Urheiluvaatteiden myynnin kasvu sai Kauppalehden kirjoittamaan 12.8.2008 seuraavaa.
”Vaatekaupan kasvu lepää urheiluasusteiden varassa”. Urheiluvaatetuksen myynti on kirinyt
muotivaatetuksen myyntiä nopeammin. Kauppalehti nojaa Tekstiili- ja Vaatetoimittajat ry:n
tilastoon, jonka mukaan urheiluvaatteiden myynti kasvoi tammi-kesäkuussa 5,1 %, kun
muotivaatteiden myyjät saivat tyytyä vain 0,1 % kasvuun. Jalkinekaupassa tahti oli vielä
kovempi, kun myynti kasvoi 10,2 % ja muotikenkien myyjät pääsivät vain 0,5 % kasvuun.
(Sporttimyyjä 09/2008, 16.)
Kauppalehden (12.8.2008) mukaan urheiluvaatetuksen myynnillä on suomessa vasta 14 %
osuus koko vaatekaupan 2,7 miljardin euron markkinoista, joten muotivaatekaupalle on
jäänyt vielä myytävää. Trendi on kuitenkin selvä, perinteiset urheiluvaatevalmistajat ovat
kehittäneet mallistoja, joita käytetään yhä useammin myös arki- ja työasuina. (Sporttimyyjä
09/2008, 16.)
Kaupan toimialan kehityspiirteitä on Keskon vuosikertomuksen mukaan kansainvälistyminen ja
kilpailu asiakasuskollisuudesta. Uskollinen asiakas on merkittävä etu tämän päivän kaupan
käynnissä, koska kuluttajien ostokäyttäytyminen on hajaantunut moniin eri kauppoihin.
Kuluttaja hakee tuotteen sieltä mistä sen edullisimmin saa, ellei koe saavansa merkittävää
hyötyä esimerkiksi palvelun kautta, jostain tietystä kaupasta. Merkkituotteiden määrä ja
markkinaosuus sekä verkkokauppa tulevat jatkossa kasvamaan. Kuluttajat haluavat laatua
suoraan ja helposti kotiin kannettuna. Kaupan rooli palvelujen tuottajana korostuu
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entisestään ja yhteiskuntavastuu sekä yritysetiikka ovat jatkossa entistä tärkeämpiä asioita,
jotka tulee ottaa huomioon yrityksen strategiassa. (Urheiluala, Kesko 2008a.)
Ajankohtaista tietoa haettiin Sporttimyyjästä, joka on suomalaisen urheilu ja vapaa-
ajankaupan ammattilehti, mikä kertoo kaupan uutiset, ammattiasiat ja tapahtumat sekä
esittelee alan valmistajien ja maahantuojien uutuudet. Sporttimyyjä toimii myös sisäisenä
keskustelun foorumina ja kanavana alan kansainväliseen kehitykseen. (Sporttimyyjä 2001.)
Alan ammattilehdessä Sporttimyyjässä kirjoitettiin seuraavaa. Talousuutisten myrskyssä
lokakuussa 2008, jokainen yrittäjä ajattelee omaa tilannettaan ja mahdollisuuksistaan selvitä
ongelmista, joita voi ehkä olla edessä. Yrittäjän kannalta kuluttajien ostokyky ja – halu ovat
avainasioita. Vain tehdyt kaupat tuottavat katetta ja kiertoa, jotka ovat ainoat liiketoimintaa
elättävät luvut. Taloudellisessa epävarmuudessa kuluttajat arkailevat tehdä isoja hankintoja,
kuten ostaa asuntoa tai autoa. Kun isot ostokset ovat jäissä jää enemmän rahaa pienempiin
hankintoihin, joita urheilukaupan ostokset ovat. Tämän mukaan urheilukaupalla on parhaat
valtit omissa käsissä kirjoittaa Sporttimyyjän päätoimittaja Heikki Kuva 3.10.2008.
(Sporttimyyjä 10/2008, 4.)
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4 Henkilöstöhallinnon ja markkinoinnin teoriat
Teoreettisessa viitekehyksessä kuvataan lähdemateriaalin avulla, henkilöstön
työtyytyväisyyttä, motivaatiota ja sisäistä yrityskuvaa, johon liittyy olennaisena osana
sisäinen viestintä ja yhteisöviestintä. Teoriaosuudessa on myös yleisesti yrityskuvasta, siitä
miten mm. mielikuvat, profiili ja maine siihen vaikuttaa. 
Teoreettisen viitekehyksen avulla avataan näitä käsitteitä ja tuodaan esille kuinka oleellisia
asioita nämä ovat henkilöstön työtyytyväisyyden, viihtyvyyden ja työssä jaksamisen kannalta.
Kerrotaan myös siitä, kuinka niitä tulisi parhaiten kehittää ja kuinka oleellisia asioita nämä
ovat koko yrityksen menestymisen kannalta. 
4.1 Käsitteen- ja teorianmuodostuksen tavoitteet
Yksinkertaisuus voi tarkoittaa sekä rakenteellista yksinkertaisuutta että käyttökelpoisuutta.
Yksinkertaiset lait ja teoriat ovat yleensä käyttökelpoisia ja lisäävät informatiivisuutta.
Yleisyys koskee tavoiteltavien lauseiden loogista muotoa ja totuus koskee tavoiteltavien
lauseiden sisältöä. Tieteessä etsitään todellisuutta koskevaa informaatiota. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2000, 132.)
Teoria muodostuu niistä havainnoista, joita tehdään reaalimaailmasta. Teorioista voidaan
johtaa uusia hypoteeseja, joita jälleen voidaan viedä reaalimaailmaan todennettavaksi.
Teoria ohjaa tiedon etsinnässä samalla, kun se jäsentää kerättyä aineistoa.
Tutkimusselosteesta tulee käydä ilmi, miten teoreettinen tausta on ohjannut empiirisen osan
valintoja: ongelmanasettelua, metodien valintaa, tulosten tulkintaa ja johtopäätösten tekoa.
(Hirsjärvi ym. 2000, 133.) Seuraavalla sivulla (sivu 19) kuvio 2, joka kuvaa viitekehystä tämän
opinnäytetyön tekijän muotoilemana. 
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Opinnäytetyön tekijän muotoilema viitekehys kuvaa tätä kokonaisuutta:
Myynti
Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys
4.2 Henkilöstö, yrityksen voimavara
Henkilöstö
Yritys on ihmisten muodostama työyhteisö, jossa
tuloksellisuus muodostuu ihmisten kyvyistä ja halusta
saada rakennettu toimintaperusta tuottamaan.
(Rope 2000, 95.)
Kuvio 3. Henkilöstö
Henkilöstöä voidaan pitää organisaation eräänä keskeisenä voimavarana ja tietoresurssina,
kuten kuviossa 3 tuodaan esille. On merkityksellistä tunnistaa mitkä tekijät vaikuttavat
käyttäytymiseen ja miten ne heijastuvat henkilöstön organisaatiotoiminnassa ja palveluissa.
On myös hyvä tunnistaa inhimilliset voimavarat ja organisaatiotoiminta
henkilöstövoimavarojen johtamisen näkökulmasta. (Henkilöstö 2005.)
Yritysten toiminnan lähtökohta on tuottaa lisäarvoa stakeholder-ryhmilleen. Stakeholdereita
ovat kaikki ryhmät tai henkilöt, joilla on jokin intressi olla kiinnostunut tai puuttua
organisaation toimintaan. Henkilöstö on keskeinen stakeholder-ryhmä, jolla on sekä
kiinnostusta ja tarvetta olla perillä työyhteisönsä tilasta, tämä tieto tuo lisäarvoa työn
tekemiselle. (Juholin 1999, 30–31.) Strategian luominen kaikille stakeholder ryhmille ja
henkilöille sekä yrityksen muille osa-alueille on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa, siten
tavoitteet ja päämäärät ovat selvillä kaikilla. 
Moti
vaat
io
Sisäinen 
yrityskuva
Työtyytyväisyys
21
Henkilöstöstrategian tulisi olla osa organisaation liiketoimintasuunnitelmaa. Aiemmin
henkilöstöä ei huomioitu suunnitellessa tulevaisuuden liiketoimintaa, mutta nykyään on alettu
ymmärtämään henkilöstön tärkeys. Yrityksen tulee kartoittaa sen henkiset resurssit, ja
suhteuttaa liiketoimintaresurssit niihin. (Heinonen & Järvinen 1997, 19.)
Organisaation tulisi ymmärtää, että viisautta voi löytyä muualtakin kuin omistajilta tai
johtajilta. On hyvä kuunnella myös suorittavia henkilöitä, koska heiltä saa usein tietoa
käytännön asioista ja niiden sujumisesta. Johtaminen tulisi nähdä inhimillisten voimavarojen
ohjaamisena ja esimiehen tulisi olla enemmän kuuntelija kuin käskijä. Esimiehen tulisi
kiinnittää henkilöstöön huomiota ja kannustaa, sitouttaa sekä innostaa henkilöstöä. (Heinonen
& Järvinen 1997, 30–34.)
Jos yrityksen johto haluaa henkilöstön tekevän kaikkensa asiakkaiden eteen ja palvelevan
heitä parhaalla mahdollisella tavalla, tulee johdon tehdä myös kaikkensa henkilöstön eteen.
Kun henkilöstöstä pidetään huolta, pitävät he vastavuoroisesti hyvää huolta asiakkaista.
Henkilöstöstä huolehtiminen lisää tyytyväisyyttä, viihtyvyyttä ja pysyvyyttä. Pysyvyys taas
vähentää kustannuksia ja vaivaa, mikä koituu uuden henkilön palkkaamisesta. 
Asiakas pystyy aistimaan henkilöstöstä, kuinka sitoutuneita he ovat työhönsä. Se vaikuttaa
myös asiakkaan suhtautumiseen yritykseen. ”Lupaa asiakkaallesi vain se, minkä pystyt
toteuttamaan.” On erittäin tärkeää, että asiakkaalle pystytään tekemään lupauksia, mutta on
pidettävä huoli, että tehdyt lupaukset pidetään. Se on osa asiakaspalvelua ja asiakkaan
tarpeiden tyydyttämistä. (Lahtinen & Isoviita 2004. 42.)
4.3 Työtyytyväisyys ja viestintätyytyväisyys
Työtyytyväisyydellä tarkoitetaan kokemusta, joka muodostuu tyytyväisyydestä omaan työhön
ja mahdollisuudesta osallistua työyhteisön päätöksentekoon. Viestintätyytyväisyydellä
tarkoitetaan yleistä tyytyväisyyttä saatuun tietoon ja mahdollisuuksiin tulla kuulluksi ja
vaikuttaa omassa työyhteisössä. Kyse on henkilökohtaisesta kokemuksesta ja tuntemuksesta,
jota verrataan omiin odotuksiin. (Juholin 1999, 70.)
Viestintä on prosessi, tapahtuma, joka koostuu viestintätapahtuman osista ja niiden välisistä
suhteista. Prosessin osia ovat lähettäjä, sanoma, kanava, viestin, vastaanottaja, palaute ja
häiriöt. Edelleen pätevä viestinnän määritelmä on Osmo A Wiion vuonna 1968 esittämä:
”Viestintä on informaation vaihdantaa lähettäjän ja vastaanottajan välillä.”
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Tyytyväisyys viestintää kohtaan on yhteydessä moniin yhteisön olemassaolon ja kehittymisen
kannalta oleellisiin seikkoihin. Työtyytyväisyyden ja viestintätyytyväisyyden tutkiminen on
ollut laajaa, asiaa on tutkittu tuhansissa yhteisöissä eri puolilla maailmaa. Pääjohtopäätös
näistä on, että yhteisön viestinnällä ja työtyytyväisyydellä on yhteys toisiinsa ja, että
tyytyväisyys viestintään ennakoi tyytyväisyyttä omaan työyhteisöön ja sitoutumista siihen.
Esimiesten viestintätyyli ja käyttäytyminen varsinkin kasvokkaisviestinnässä on erityisen
tärkeä työtyytyväisyyden lisääjä sekä myös henkilöiden välinen muu toiminta ja
kommunikaatio. (Juholin 1999, 70–71.)
4.3.1 Työtyytyväisyys
Työtyytyväisyys on emotionaalinen tila, joka on seurausta oman työn arvostamisesta ja
ylipäätään työstä saaduista positiivisista kokemuksista. Työtyytyväisyyteen voi vaikuttaa
osallistuva ongelmanratkaisu, työn rikastaminen, innovatiiviset palkitsemisjärjestelmät ja
työympäristön kaikinpuolinen kehittäminen. (Juholin 1999, 72.) Työtyytyväisyys syntyy kun
työntekijä palkitaan työsuorituksestaan. Työtyytyväisyyteen vaikuttaa myös se, miten henkilö
kokee tehneensä työn ja mikä on siitä oikeudenmukainen palkinto. Henkilö, joka palkitaan
huonosta suorituksesta, on tyytyväinen palkintoon, mutta jatkaa tehotonta työskentelyään.
Henkilö, jota ei palkita hyvästä suorituksesta alentaa työtehoaan jatkossa. (Pelkonen &
Ruohotie 1991, 18–20, 23.)
Työelämän kehittäminen sisältää paljon viestinnällisiä osa-alueita, kuten haasteellisen työn,
vastaavuuden yksilöiden koulutukseen, autonomian eli työn itsellisyyden, vastuukysymykset,
hyvät työtoverisuhteet, hyvät esimies-alaissuhteet ja mahdollisuudet vaikuttaa omaan työhön
ja uraan. Tyypillisimmillään työtyytyväisyyttä tutkitaan materiaalisten mittareiden, kuten
palkan, työsuhde-etujen, työvälineiden ja ympäristön, etenemismahdollisuuksien ja työn
jatkuvuuden kautta. Toinen yleinen lähestymistapa on tutkia työn ominaisuuksiin liittyvien
asioiden toteutumista, kuten mahdollisuutta käyttää koko osaamistaan ja taitojaan,
tehtävänkuvan selkeys, työn itsenäisyys, mahdollisuus saada ja antaa palautetta sekä
mahdollisuus työn kehittämiseen. (Juholin 1999, 72.)
Herzbergin mukaan tyytyväisyys johtuu eri faktoreista eli tekijöistä kuin tyytymättömyys.
Herzberg puhuu työtyytyväisyyttä lisäävistä motivaatiotekijöistä ja tyytymättömyyttä
lisäävistä hygieniatekijöistä. Motivaatiotekijät ovat työntekijää sisäisesti palkitsevia tekijöitä,
kuten tunnustuksen saaminen, menestyminen työssä, etenemismahdollisuudet ja työn
mielenkiintoisuus. Hygieniatekijät ovat ulkoisesti palkitsevia, työntekijän ympäristöön
liittyviä tekijöitä, kuten palkka, työyhteisön sosiaaliset suhteet, ulkoiset työolot, työn
organisointi, henkilöstöpolitiikka ja työsuhdeturva. (Motivaatioteoria, Herzberg 1971.)
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Työtyytyväisyys kuvaa henkilön tyytyväisyyttä työympäristöönsä. Työtyytyväisyyteen voivat
vaikuttaa monet tekijät, kuten missä määrin henkilö voi työssään tyydyttää tarpeitaan ja
miten hyväksi hän kokee työnsä, työympäristönsä, vaikutusmahdollisuutensa sekä palkkansa.
Työtyytyväisyys ja työmotivaatio sekoitetaan usein keskenään, työmotivaatio kuvaa henkilön
käsitystä palkkiosta, jonka hän tulee saamaan ja työtyytyväisyys kuvaa henkilön käsitystä
palkkioista, jotka henkilö on jo saanut.
Ropen mukaan myös, samat asiat eivät aiheita tyytymättömyyttä ja tyytyväisyyttä. Tekijät,
jotka aiheuttavat tyytymättömyyttä ja tyytyväisyyttä eivät välttämättä ole toistensa
vastakohtia. Tyytymättömyyden välttämiseksi tulee minimoida tyytymättömyystekijöitä, joita
voi esimerkiksi olla tyytymättömyys henkilöstöpolitiikkaan. Tyytymättömyystekijöiden
minimointi varmistetaan tasalaatuisella ja odotustason täyttävällä toiminnalla. Mikäli
tyytymättömyystekijöitä ilmenee, tulee ne korjata tai korvata mahdollisimman hyvin. (Rope
1994, 165, 168.)
4.3.2 Viestintätyytyväisyys
Juholin määrittelee viestintätyytyväisyyden henkilökohtaiseksi tyytyväisyyden tunteeksi siitä,
että pystyy viestimään asiansa onnistuneesti muille ja kommunikoimaan muiden kanssa.
Viestintätyytyväisyys määräytyy tyytyväisyydestä omaan työhön, viestien sisältöihin eli
saatuun tietoon, viestinnän parantamiseen ja kehittämiseen ja viestinnässä käytettävien
kanavien tehokkuuteen. (1999, 73.)
Åbergin mukaan työyhteisön viestinnällä tarkoitetaan sellaista sanomien vaihdantaa
työyhteisöjen välillä, joka tekee mahdolliseksi eri tilanteissa työyhteisön ja sen jäsenten
tavoitteiden toteuttamisen. Viestintä on siten työyhteisön työkalu, liitäntätekijä, joka liittää
työyhteisön osat toisiinsa ja koko työyhteisön ympäristöönsä. Viestintä on työyhteisön
voimavara, jota tulee suunnitella, ohjata ja valvoa sekä viestintä on kokonaisuus, joka
muodostuu käyttöön otetuista viestintäkanavista, viestinnän järjestelyistä ja viestinnän
säännöistä. Tästä kokonaisuudesta muodostuu viestintätyytyväisyys tai tyytymättömyys.
(Åberg 2006, 96.)
Viestintätyytyväisyyden kahdeksan ulottuvuutta Juholin mukaan ovat, viestintäilmasto,
viestinnässä käytettävien kanavien toimivuus (kasvokkaisviestintä, julkaisut, internet ym.),
horisontaalinen eli osastojen ja yksiköiden välisen viestinnän toimivuus, yhteisön kiinteys,
yksilöllinen palaute, yhteisön tulevaisuudennäkymät ja esimies-alaisviestinnän toimivuus.
Työ- ja viestintätyytyväisyyden välillä on vahva sidonnaisuus varsinkin, mitä tulee esimies-
alaisviestintään, henkilökohtaiseen palautteeseen ja viestintäilmastoon. Vuorovaikutukseen
liittyvän viestinnän onnistuminen on yhteydessä työtyytyväisyyteen. (1999, 73–74.)
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Henkilöstön kokemukset yhteisönsä viestinnästä ovat vahvasti sidoksissa sekä
työtyytyväisyyteen, että työsuoritukseen. Viestinnän suunnittelussa ja kehittämisessä pitää
kuunnella vastaanottajien ja osallistujien mielipiteitä eikä tehdä muutoksia vain
teoreettiselta pohjalta. Viestintätyytyväisyys perustuu pitkälle henkilöiden väliseen
vuorovaikutukseen ja mahdollisuuteen vaihtaa tietoa ja keskustella siitä mutta ennen kaikkea
esimies-alaissuhteen toimivuuteen. Myönteisesti koettu viestintä ja viestintäilmasto lisää
yleistä tyytyväisyyttä ja tehostaa yhteisön toimintaa eli parantaa tuloskykyä. (Juholin 1999,
74–75.)
4.4 Motivaatio
”Motivaatio on yksilön psyykkinen tila, joka määrää, millä vireydellä, aktiivisuudella ja
ahkeruudella ja mihin suuntautuneena hän tietyssä tilanteessa toimii”. (Kauhanen, 2003, s.
107.) Motivaatio on monimutkainen ja dynaaminen prosessi, jossa yhdistyvät ihmisen
persoonallisuus, tunteenomaiset ja järkiperäiset tekijät sekä sosiaalinen ympäristö. Arvot
vaikuttavat myös motivaatiotekijöihin, Liukkonen ym. toteaakin kirjassaan, että motivaatio
lisääntyy henkilölle tärkeiden arvojen kautta ja päinvastoin. Kielteisesti koettu arvo laskee
motivaatiota. (Liukkonen, Jaakkola & Kataja 2006, 11.) Seuraavassa työmotivaatiota luovat
tekijät, taulukko 1. 
Työmotivaatiota luovat tekijät
Motivaatiotekijät työssä: Edellytykset:
Työn haasteellisuus, vaatimusten moninaisuus Mahdollisuus toteuttaa kykyjään
Työn sisältö Selkeä vastuualue
Tehtävien merkitys organisaatiossa Tieto kokonaisuudesta
Työstä saatava palaute, arvostuksen ilmaisu Yhteinen arviointi, jatkuva palaute
Työn itsenäisyys Valtuutus, itsekontrolli, riittävä
tuki
(Mäkipeska & Niemelä 1999, 56.)
Taulukko 1. Työmotivaatiota luovat tekijät
Ihminen voi tehdä työtä ja muitakin asioita monenlaisella intensiteetillä. Toimintaan voi
heittäytyä kaikilla fyysisillä ja psyykkisillä kyvyillään tai sitten tehdä vain juuri ja juuri
välttämättömän. Tekemisessä voi näkyä hengen palo ja ilo – tai sitten vastahakoisuus ja jopa
vastenmielisyys. Ääritapauksissa ihminen jättää asiat tekemättä tai kieltäytyy tekemästä
niitä, jos hän ei koe niissä mitään mieltä eikä mielenkiintoa. Motiivit toimivat innoittajana, ja
niiden aikaansaama tila on motivaatio. (Strömmer 1999, 150.)
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Jos henkilöstö on motivoitunutta, on organisaation helpompi saavuttaa strategiset
tavoitteensa. Kun palkkaus perustuu työn arvoon ja työn vaativuuteen, organisaation on
helpompi houkutella, motivoida ja pitää henkilöstönsä. 
Henkilökohtaiset motiivit säätelevät inhimillisten voimavarojen vapautumista sekä määräävät
miten organisaatio ja henkilöstö onnistuu saavuttamaan tavoitteensa. Motiivit viriävät
tilanteittain ja suuntaavat ihmisen toimintaa kulloinkin elettävässä todellisuudessa. Mitä
voimakkaampi motiivi on, sitä suurempi on käytössä oleva kapasiteetti. Tämän johdosta työn
tekemiseen vaikuttavat motiivitekijät ovat erityisen kiinnostavia johtamisen kannalta.
(Mäkipeska & Niemelä 1999, 53.)
Käsitteet motivaatio, motiivi ja tarpeet menevät jossain määrin sekaisin ja niitä käytetään
synonyymeinä. Locken mallissa tarpeet ja niiden tyydyttäminen laukaisee toiminnan, arvot
liittyvät tarpeisiin valinnan kautta – minkä tarpeen yksilö arvottaa tärkeimmäksi. Tarpeet ovat
kaikilla samat, arvot ja motiivit ja se, minkä toiminnan ne saavat aikaan, tekevät ihmisistä
persoonia. Tavoitteisiin vaikuttavat odotukset ja tietoisuus omista kyvyistä halutun toiminnon
suorittamiseen. Päämäärät ja tavoitteet vaikuttavat toiminnan kestoon, suuntaan ja
intensiteettiin, siis sitoutumiseen. Motivaatiotoiminta on Locken mukaan juuri tavoitteiden,
odotusten ja käyttäytymisen muodostama yhteys. (Motivaatio, Metsämuuronen 1995.)
4.4.1 Sisäinen ja ulkoinen motivaatio
Motivaatiotekijät on jaettu sisäisiin ja ulkoisiin. Ulkoisilla tekijöillä tarkoitetaan ympäristössä
olevia kannusteita, jotka vetoavat yksilön tarpeisiin. Näitä ovat työelämässä omaksutut
palkitsemismuodot, kuten hierarkkinen asema, palkkaus ja muut organisaatiossa arvostusta
ilmaisevat asiat. Sisäiset motivaatiotekijät ovat yksilön sisältä nousevia tekijöitä, kuten
tunne-elämästä, henkilökohtaisesta vapaudesta ja arvoista. (Mäkipeska & Niemelä 1999, 53.)
Sisäinen motivaatio on myös osallistumista toimintaan puhtaasta ilosta ja nautinnosta
(Liukkonen, ym. 2006, 28).
Sisäisillä motivaatiotekijöillä näyttää olevan huomattavasti suurempi ja pitkäkestoisempi
vaikutus yksilön suorituksiin kuin ulkoisilla. Usein kuitenkin toimintamallit ja rakenteet
työelämässä tukevat nimenomaan ulkoista motivoitumista, eikä sisäisiin tekijöihin ole
juurikaan kiinnitetty huomiota. Tässä saattaa olla eräs syy uupumuksen työelämässä.
Ulkoisten virikkeiden johdosta ihmiset joutuvat eräänlaiseen oravanpyörään, jossa mikään ei
tunnu koskettavan henkilökohtaisesti. Tällainen toiminta kuluttaa voimia eikä uudista ja
innoita, kuten sisäisesti merkitykselliset asiat. (Mäkipeska & Niemelä 1999, 53.)
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Ihmisen on koettava tehtävä merkitykselliseksi ja tärkeäksi ollakseen valmis antamaan siihen
täyden panoksensa. Merkitys muodostuu toisaalta suhteessa organisaatioon kokonaisuutena,
toisaalta suhteessa yksilöön itseensä. On tärkeää, että työhön virittyvällä ihmisellä on
riittävästi tietoa organisaation päämääristä ja strategioista, jotta hän voi hahmottaa oman
tehtävänsä merkityksen osana kokonaisuutta. Lisäksi tehtävillä on oltava henkilökohtaista
arvoa, joka antaa ihmiselle elämän sisältöä. Tekemällä juuri tätä työtä ihminen kokee oman
elämänsä merkitykselliseksi. (Mäkipeska & Niemelä 1999, 54.)
Henkilöstön sisäinen motivaatio voi syntyä ja lisääntyä jos hän kokee olevansa kunnioitettu ja
arvostettu työyhteisössään sekä jos hän kokee tekevänsä arvokasta työtä ja saa siitä
ansaitsemansa palkkion (Liukkonen ym. 2006, 7). Sisäinen motivaatio lisääntyy myös, kun
ihminen tuntee täyden vastuun tehtävistään, on itse ohjautuva, oppii uutta, kohtaa haasteita,
työskentelee osana ryhmää, saa toteuttaa itseään ja kykyjään täysipainoisesti sekä rikkoo
omia rajojaan ja kokee onnistumisen tunteita, joka antaa iloa ja tyydytystä. Esimiehen
tehtävänä on tukea, valmentaa ja konsultoida työtekijää sekä varmistaa toiminnan
elinkelpoisuutta kehittämällä strategioita – mutta ei puuttua päivittäiseen toimintaan.
Tällaisessa ympäristössä vallitsee luottamus ja työnilo, joka syntyy vapaudesta ja
vastuunotosta. (Mäkipeska & Niemelä 1999, 54–55.)
Sisäinen motivaatio on helpompi sammuttaa kuin sytyttää. Se saa alkunsa suoritettavasta
toiminnosta, siihen liittyy luontainen halu suoriutua erilaisista tehtävistä. Reevesin neljä
sisäisen motivaation osatekijää on, pätevyys, itsemäärääminen, jännitys ja tuen saaminen.
Ulkoiset palkkiot saattavat heikentää sisäistä motivaatiota, kuten asema tai palkkaus.
Kuitenkin ulkoistenkin motiivien kannustama toiminta saattaa ihannetapauksessa herättää
mielenkiinnon ja muuttua sisäisesti motivoituneeksi. (Motivaatio, Metsämuuronen 1995.)
Työmotivaatiota voidaan lisätä varmistamalla, että henkilön arvot ja tavoitteet ovat
työtehtävään soveltuvat. Tavoitteet määritellään selkeiksi, haastaviksi ja saavutettavissa
oleviksi sekä tavoitteille tulee antaa tarvittavat resurssit. Työyhteisö voi antaa sosiaalista
tukea ja suorituksesta annetaan palautetta, palkitaan sekä toimitaan suunnitelmallisesti.
(Työmotivaatio 2000.) Seuraavaksi uusi ajatusmalli kuvio 4, miten lisätä työmotivaatiota. 
Uusi ajatusmalli
Tehokkuus voi merkitä vähemmän työtä pikemmin kuin enemmän työtä.
Kapasiteetin täysimääräisen käytön ei tarvitse olla uuvuttavaa vaan pikemminkin
virkistävää.
Laadukas työ ei välttämättä lisää kustannuksia vaan pikemminkin säästää niitä.
Vastuun delegointi ei lisää kontrollin tarvetta vaan vapauttaa voimavaroja.
(Mäkipeska & Niemelä 1999, 9.)
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Kuvio 4. Motivaatio, uusi ajatusmalli
Motivaatiota voidaan myös lisätä kertomalla avoimesti henkilöstölle liiketoiminnan tila ja
kehitysnäkymät. Tiedon jakaminen henkilöstölle lisää sen halua sitoutua työyhteisöönsä ja
myös halua nähdä sen päämäärät. Sitoutumiseen vaikuttaa ratkaisevasti se, että ihminen
tuntee olevansa tärkeä osa yrityskokonaisuutta niin, että menestys tulee myös hänen
tekemistensä kautta. Onkin tärkeä tietää missä mennään, koska se saa henkilöstön näkemään
tekemistensä onnistuneisuus. Vastaavasti avoin puhuminen ongelmista ja oikein palkitseminen
yleensä toimii paremman tulevaisuuden hyväksi. (Rope 2000, 100–101.)
4.4.2 Palkitsemisen olemus
Palkitseminen on johtamisväline, jolla tuetaan organisaation menestystä ja kannustetaan
henkilöstöä toimimaan organisaation strategian, tavoitteiden ja arvojen mukaisesti.
Palkitseminen tukee organisaation menestystä, jos palkitsemisperusteet ovat oikein valitut.
Palkitseminen on panostus, jolla aikaansaadaan tuotos ja kehitetään toimintaa – palkitsemalla
voidaan pitää yllä myös kilpailukykyä. (Palkitseminen 2006.) Palkkauksella pyritään
parantamaan henkilöstön työmotivaatiota. Työnteon motiivina toimii usein raha, mutta yhä
useammin saavutukset, vastuu ja eteenpäin pääsy toimii kannusteena kohti tuloksellisempaa
työntekoa. (Heinonen & Järvinen 1997, 101.)
4.4.3 Palkitseminen
Palkitseminen jaetaan yleensä kahteen osaan: taloudellisiin palkitsemiskeinoihin ja ei-
taloudellisiin eli lähinnä uraan ja sosiaalisiin seikkoihin liittyviin keinoihin. Taloudelliset
palkitsemiskeinot puolestaan jaetaan kahteen pääryhmään: suoraan palkitsemiseen
(peruspalkka, suorituspalkka, taitolisä) ja epäsuoraan palkitsemiseen (lakisääteiset
vakuutukset, vapaaehtoiset vakuutukset). (Kauhanen 2003, 110–111.) Palkkausjärjestelmät
saattavat vaikuttaa organisaation jäsenten käyttäytymiseen ja niiden arvo riippuu siitä, miten
hyvin ne pystyvät tyydyttämään henkilön tarpeita. Tarpeet vaihtelevat eri yksilöillä ja samalla
henkilöllä elämäntilanteessa riippuen. (Heinonen & Järvinen 1997, 99.)
Taloudellinen palkitseminen ja Ei-taloudellinen palkitseminen
Taloudellinen palkitseminen palvelee useita eri tarkoituksia. Sen avulla voidaan houkutella
potentiaalisia työnhakijoita, pitää hyvät työntekijät organisaatiossa, tuottaa kilpailuetua,
lisätä tuottavuutta, tukea strategisia tavoitteita ja vahvistaa sekä määritellä organisaation
rakennetta. Ei-taloudellinen palkitseminen tarkoittaa lähinnä työuraan ja sosiaalisiin
palkkioihin liittyviä palkitsemiskeinoja. Motivaatioteorioiden mukaan niiden merkitys kasvaa
sitä mukaan mitä suurempi henkilön palkka on. Ei taloudelliset palkkiot tulevat tärkeämmiksi
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strategisten tavoitteiden saavuttamisessa, kun taloudellisten palkkioiden merkitys vähenee.
(Kauhanen 2003, 112, 134.)
Suora palkitseminen
Suora palkitseminen eli peruspalkka tyydyttää monia tarpeita, kuten perustarpeita (mm.
ravinto, asuminen) ja se antaa myös taloudellista turvallisuutta. Sen avulla tyydytetään myös
arvostuksen, vallan ja suorittamisen tarpeita. Kun palkka sidotaan työsuoritukseen, siitä tulee
suorituksen mitta. Siten se saattaa lisätä myös sisäistä motivaatiota. Kaikkein vähiten raha
tyydyttää itsensä toteuttamisen tarvetta. Rahalla ei myöskään ole sanottavaa merkitystä
yhteenkuuluvaisuuden tarpeiden tyydyttämisessä, koska rahalla harvoin voi ostaa ystävyyttä,
rakkautta tai kiintymystä. (Kauhanen 2003, 112.)
Palkan merkitys riippuu yksilön tarpeiden voimakkuudesta, toteaa Kauhanen kirjassaan
henkilöstövoimavarojen johtaminen. Palkan suuruus on erittäin tärkeä henkilölle, joka pyrkii
tyydyttämään perustarpeitaan. Mitä enemmän henkilö saa palkkaa, sitä vähemmän se
merkitsee hänelle. Palkan merkitys riippuu ammattitasosta ja työn luonteesta. Palkan
merkitys heikkenee organisaatiotason noustessa. Johtajille palkka merkitsee vähemmän kuin
työntekijöille. Työntekijä, jolla on heikko suoritustarve (halu menestyä), voi työskennellä
lujasti saadakseen taloudellisia palkkioita. Tämä ei johdu itse palkasta tai suoritettavasta
työstä, vaan siitä, että rahalla on mahdollista hankkia tarvittavia hyödykkeitä. Kun varallisuus
lisääntyy, palkkakannusteen merkitys heikkenee.
Epäsuora palkitseminen
Epäsuora palkkaus tarkoittaa sellaisia etuja, joita työnantaja tarjoaa palkan lisäksi ja joilla on
välitön ja yksiselitteinen taloudellinen arvo, kuten ravintoetu, puhelinetu, autoetu ja
asuntoetu. Muita etuja voivat olla, lakisääteistä kattavampi terveydenhuolto, vapaa-ajan
harrastus- ja liikuntatoiminta, henkilöstöalennus organisaation tuotteista tai palveluista,
huoltokonttoripalvelu, henkilöstölainat, lomanviettomahdollisuus, vapaa-ajan yms.
lisävakuutukset ja täydennyskoulutus. (Kauhanen 2003, 116.) Pelkkä sana kiitos toimii myös
palkitsemismuotona ja on usein henkilöstön mielestä erittäin palkitseva ja motivaatiota
lisäävä tekijä. 
Epäsuoran palkkauksen ongelmia saattaa Kauhasen mukaan olla, että henkilöstö ei arvosta
kaikkia tarjottuja etuja suhteessa niiden työnantajalle aiheuttamiin kustannuksiin, on
tunnettava tarkkaan, mitä henkilöstö arvostaa ja mihin kannattaa panostaa. Esimerkiksi
lakisääteistä kattavampi terveydenhuolto voi olla varsinainen investointi, jos sen avulla
voidaan vähentää työkyvyttömyyseläkkeelle siirtymistä ja lyhentää sairaus poissaoloja.
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Muita palkitsemiskeinoja
Tulospalkkio on yksi palkitsemiskeino, jonka avulla pyritään kannattavuuden ja tuottavuuden
parantamiseen, me-hengen kehittämiseen ja huomion kiinnittämiseen siihen, mikä on voiton
merkitys yritystoiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi. Tulospalkkio on palkanosa, joka on
sidoksissa koko organisaation, organisaation osan, tiimin tai yksilön saavuttamiin tuloksiin.
Tulospalkkio on sidoksissa etukäteen määriteltyihin tavoitteisiin ja palkkio maksetaan, jos
tavoitteet saavutetaan. Palkkio maksetaan yleensä palkkakautta harvemmin (1 - 4 kertaa
vuodessa) ja se voi koskea useita henkilöitä tai henkilöstöryhmiä tai koko henkilöstöä.
Palkkion tarkoitus on täydentää peruspalkkaustapoja. (Heinonen & Järvinen 1997, 114;
Kauhanen 2003, 126.)
Yritys jolla on henkilöstöä vähintään 30 henkilöä, voi siirtää osan voitostaan yrityksen
henkilöstön omistamaan ja hallitsemaan rahastoon itsenäiseen juridiseen yksikköön,
henkilöstörahastoon. Henkilöstörahaston jäseninä on yrityksen koko henkilöstö, jollei
yrityksen johtoa ja määräaikaisia henkilöitä ole rahaston säännöistä suljettu pois. (Kauhanen,
2003, s. 130.) Henkilöstörahastolain keskeiset periaatteet ovat vapaaehtoisuus,
yrityskohtaisuus ja monimuotoisuus. Lain lähtökohtana on antaa yrityksille mahdollisuus
motivoida henkilöstöä rahastoon maksetuilla voittopalkkioilla. (Heinonen & Järvinen 1997,
114.)
Optiojärjestelyä käytetään yrityksen johtoa ja henkilöstöä kannustavina ja sitouttavina
järjestelminä. Kauhasen (2003) mukaan, optiojärjestelyssä on kysymys siitä, että yhtiön
yhtiökokous päättää yhtiön osakepääoman korottamisesta siten, että tietyillä yhtiön
palveluksessa olevilla henkilöillä on oikeus myöhemmin merkitä yhtiön osakkeita etukäteen
määritellyillä ehdoilla. Näitä ehtoja ovat mm. hinta, määrä ja ajankohta.
Palkitsemiskeinona toimii myös työuraan liittyviä tekijöitä, kuten työ sinänsä. Kun työn
jatkuvuudesta ei kenelläkään ole varmuutta, niin organisaatiot pyrkivät olemaan joustavia
kysynnän ja tulojensa mukaan. Itsensä kehittäminen, organisaatiot panostavat henkilöstönsä
vapaa-ajalla tapahtuvaan itsensä kehittämiseen. Se on halpa tapa huolehtia
eteenpäinpyrkivän henkilöstön kehittämisestä, kun vastuu ammattitaidon säilymisestä on
henkilöllä itsellään. Uran joustavuus voi toimia palkitsemiskeinona ja se tarkoittaa miten
joustavasti henkilö pystyy siirtymään tehtävästä ja sektorista toiseen. Mahdollisuus tulojen
lisäykseen, toimii myös palkitsemiskeinona, koska se voi auttaa etenemään uralla ja saamaan
vaativampia työtehtäviä, mikä usein tuo myös suurempia tuloja. (Kauhanen 2003, 134–135.)
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Kauhasen (2003) mukaan, sosiaaliset palkkiot palkitsemiskeinona tarkoittavat lähinnä status-
symboleja, kiitosta ja muuta tunnustusta sekä tyytyväisyyttä työtehtäviin ja sosiaalisia
suhteita. Nämä ovat yksilölle itselleen usein merkittäviä palkitsemismuotoja, niistä saa
mielihyvän ja onnistumisen tunteen, mikä auttaa jaksamaan ja toimimaan työssä entistä
paremmin. 
4.5 Yrityskuva
Yrityskuva eli imago on se mielikuvien kokonaisuus, joka on vastaanottajien mielessä.
Millainen yrityskuva, sellainen ensivaikutelma, yrityskuvalla on voimakas vaikutus asiakkaiden
luottamukseen yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Yrityskuvan tulee olla yhtenäinen,
toimialan mukainen ja liiketoimintaa kehittävä. (Yrityskuvan kehittäminen 2008.) Onkin
tärkeää, että kaikki yrityksen toiminta, sen lähettämät viestit sekä ulkoinen olemus viestii
samoja asioita. Ilman tätä yhtenäistä linjaa yrityksen on mahdoton luoda selkeää ja hyvää
yrityskuvaa. 
Globalisoituvassa maailmassa kilpailu kiristyy ja tarjonta lisääntyy, sen takia yritysten
erottumiskyky on entistä tärkeämpää. Kovan kilpailun myötä myös kuluttajan odotukset
kasvavat. Yrityksen maine ja yrityskuva ovat arvokasta pääomaa ja menestystekijöitä, kun
kuluttajat valitsevat yritysten ja tuotteiden välillä. Toisaalta tavoitteena ei ole vain
tyytyväinen asiakas vaan kaikkien sidosryhmien, myös henkilöstön tyytyväisyys. (Pitkänen
2001, 7-8.) Henkilöstön on vaikea tehdä työtä yritykselle, jonka yrityskuva ei houkuttele ja
vastaa heidän arvojaan. 
Positiivinen yrityskuva antaa yritykselle suurta lisäarvoa, jonka avulla se voi erottua muista
muuten tasavertaisista kilpailijoista. Se on myös keino, jonka avulla yritys pystyy
perustelemaan olemassaoloaan, herättämään kiinnostusta sekä vaikuttamaan erilaisiin
päätöksentekoprosesseihin. Hyvä yrityskuva toimii kilpailuetuna markkinoilla. Yrityksen
tunnettavuus ja imago luovat parhaassa tapauksessa myös luottamusta sekä itse yritystä että
sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Tällöin ostopäätöstä tehtäessä on yrityksellä suurempi
todennäköisyys tulla valituksi kuin tuntemattomalla ja maineettomalla yrityksellä. (Juholin
2001, 151–153.)
Yrityskuvaa, mainetta että brandya voi kehittää ja pitää kehittää, mutta onnistumiseen
tarvitaan kokonaisvaltaista kehitystyötä. Yrityksille, tuotteille ja palveluille on helpompi
luoda erottuvia mielikuvia, mikäli niillä on todellisuuspohjaa. Jos yritys haluaa viestiä
olevansa innovatiivinen tai tuotetta halutaan kaupata vastuullisesti tuotettuna, pitää sen
näkyä ei vain tuotteissa, niiden materiaaleissa ja muotoilussa, vaan tarjotuissa ratkaisuissa,
toimintatavoissa, jakeluketjussa ja kumppaneiden valinnassa. Jos tuotteen halutaan olevan
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kiinnostava, on yrityksen myös oltava kiinnostava ja ennen kaikkea kiinnostunut asiakkaista.
(Pitkänen 2001, 85.)
Yrityskuva on eräänlainen mielikuva, joka muodostuu henkilölle jostain tietystä yrityksestä
sen tekojen, sanojen sekä ulkoisen olemuksen perusteella. Yrityskuvan kuin muidenkin
mielikuvien syntymiseen vaikuttavat viestin vastaanottajan henkilökohtaiset piirteet sekä
muiden kertomukset kyseessä olevasta yrityksestä. 
4.5.1 Mielikuva
Mielikuva voidaan määritellä arvo- ja asenneperusteiseksi subjektiiviseksi käsitykseksi jostain
tietystä asiasta. Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat monet tekijät, kuten kokemukset,
havainnot, informaatio, tunteet, tunnelmat, ennakkoluulot, asenteet, arvot sekä uskomukset.
Kaikkien tekijöiden ei välttämättä tarvitse olla niin sanottuja henkilökohtaisia tekijöitä, vaan
informaatiota henkilö voi saada joko oman kokemuksen, tuttujen kertomusten, median ja
mainonnan tai vaikka toimittajien kirjoitusten kautta. (Salin 2002, 48.)
Yritysten herättämistä mielikuvista käytetään sekaisin sanoja kuten imago, maine, yrityskuva,
profiili, brandi tai yrityksen ilme. Näitä sanoja yhdistää aineettomuus. Ne viittaavat sellaisiin
yrityksiin liitettäviin merkityksiin, joita on melko hankala mitata. Se, että niitä on
käsitteellisesti vaikea ottaa haltuun – kuten eräs yritysjohtaja totesi – ei kuitenkaan tarkoita
sitä, ettei niitä kannattaisi pohtia. (Pitkänen 2001, 15.)
Mielikuva ja imago saattavat olla sanoina harhaanjohtavia, sillä ne antavat ymmärtää, että
ajattelun ”kuvat” olivat jonkinlaisia mielen silmin katseltavia kuvia. Mielikuviin voi sisältyä
myös muuta aistittavaa, kuten ääniä, hajuja, tapahtumia ja oletettuja käyttäytymisiä ja
kokemuksia. (Juholin 1999, 212.)
Yrityskuva on mielikuva, jonka jokin yhteisö tai yksilö muodostaa tietystä yrityksestä. Kuten
jo edellä mainittiin, tämä mielikuva koostuu juuri erilaisista kokemuksista, uskomuksista,
asenteista, tiedoista, tunteista ja päätelmistä. Toisaalta yrityskuvalla voidaan viitata siihen
tietoiseen mielikuvaan, jonka yritys haluaa jollekin kohderyhmälle muodostuvan itsestään.
Joskus sitä mielikuvaa, jota yritys tietoisesti haluaa itsestään näkyvän, kutsutaan profiiliksi ja
näiden ominaisuuksien korostamista taas profiloinniksi. (Pitkänen 2001, 15.)
4.5.2 Profiili
Profiili käsitteestä on olemassa monia erilaisia määritelmiä. Poikolainen ym. toteaa
kirjassaan, että profiili on se kuva yrityksestä, joka näkyy ulospäin. Yritys lähettää itsestään
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kuvaa oman henkilöstönsä, toimintaympäristönsä, viestintänsä ja käyttäytymisensä kautta.
(Poikolainen ym. 1994, 30.) Profiili on se mielikuvien kokonaisuus, joka haluttaisiin saada
aktiiviseksi vastaanottajien mielessä. (Profiili 2005.) Profiilia muodostettaessa on olennaista
se tapa, jolla yritys viestii. On kiinnitettävä erityistä huomiota yhtenäiseen viestintään, jonka
avulla kohderyhmälle saadaan muodostettua selkeä viestinnän kokonaisuus. (Poikolainen ym.
1994. 92.)
Juholinin mukaan profilointi on työskentelyä tietyn mielikuvan eli imagon rakentamiseksi,
vahvistamiseksi tai ylläpitämiseksi yhteisölle tärkeiden sidosryhmien ja toimialasta riippuen
myös suuren yleisön tietoisuudessa. Profilointi perustuu yhteisön visioon,
toimintastrategioihin ja arvoihin. Tavoitemielikuvan avulla ja kautta yhteisö viestii omaa
tahtotilaansa, jolloin kaikki viestintä tukee yhteisten tavoitteiden saavuttamista. Koko
henkilöstö luo teoillaan, sanoillaan ja ulkoisella olemuksellaan kaiken aikaa kuvaa omasta
yhteisöstään. (1999, 212.)
Imago tai mielikuva syntyy aina, halusimme sitä tai emme; pelkästään olemalla olemassa
luomme mielikuvaa itsestämme ja yrityksestämme. Profilointi on keino linjata viestintä
tukemaan yrityksen strategiaa parhaimmalla mahdollisella tavalla. Profiloinnin kohderyhmät,
laajuus ja voimakkuus määritellään yhteisön tavoitteista. Profilointia on sekin, että yhteisö ei
viesti itsestään joillekin ryhmille tai jollakin alueella lainkaan. (Juholin 1999, 212.)
Profiloinnin ja imagon rakentamisella tarkoitetaan johdonmukaisuutta ja linjakkuutta sanoissa
ja teoissa sekä myös visuaalisessa ilmeessä. Juholin kirjoittaakin, että Imagon rakentaminen
on harhaanjohtava käsite, koska imagoa ei voi rakentaa tyhjästä eikä tyhjän päälle.
Mielikuvat syntyvät ja niitä voi vahvistaa vain siltä pohjalta, mitä olemme eli
identiteetistämme. Tarjoamalla ”oikeaa tietoa” voidaan vaikuttaa ja saada ihmiset
toimimaan halutulla tavalla, mutta valtava tiedon määrä tekee vaikuttamisen vaikeaksi.
(1999, 214–215.)
Vastaanottajat ovat erilaisia, ratkaisevaa onkin miten kiinnostuneita ja motivoituneita he
ovat saamaan tietoa mistäkin asiasta. Mitä vähemmän ihminen tietää jostakin asiasta, sitä
enemmän mielikuvat ohjaavat hänen toimintaansa, asiantuntija taas perehtyy ja luottaa
tietoon. Jokaisella ihmisellä on oma elämänhistoriansa, oma persoonallisuutensa, omat
motiivinsa ja oma elämäntapansa yhdistellä ja käsitellä ympäristön informaatiota. Vieläkään
ei suostuttelijan käsissä ole sellaista mallia, jolla ihmisiä hallittaisiin. (Juholin 1999, 214–215.)
4.5.3 Imago
33
Imago voidaan käsittää vastaanottajan henkilökohtaisena käsityksenä jostain tietystä asiasta,
kuten esimerkiksi organisaatiosta, henkilöstä, tuotteesta tai palvelusta (Alaja, 2000, s. 35 ja
Rope 2002, 79–80). Imagon syntymiseen vaikuttavat lähetetyt viestit sekä vastaanottajan
omat arvot, tiedot, ennakkoluulot, mielipiteet, asenteet, uskomukset, vastaanotettujen
viestien vaihtelevat tulkinnat ja konkreettiset kokemukset yrityksen tuotteista tai palveluista.
Imagon voidaan siis sanoa olevan ”vastaanottajien tietoisuuden ominaisuus” (Karvonen, 1999,
s. 44). Jokaisen viestin vastaanottajan henkilökohtaisista ominaisuuksista johtuen imago voi
parhaimmillaankin olla vain osittain profiilin kaltainen (Alaja 2000, 35).
Imagon luomisen tulisi aina olla johdonmukaista ja pitkäjänteistä toimintaa. Tällä tavalla on
mahdollista saavuttaa varmastikin jokaisen yrityksen toive eli mahdollisimman positiivinen
yrityskuva asiakkaiden ja ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. Juholinin mukaan ”yhteisön
imago syntyy kaikesta siitä, mitä se tekee, mitä se kertoo toiminnastaan ja mitä muut siitä
kertovat”. (2001, 154.)
Pitkäsen mukaan, yrityksen imagolla tarkoitetaan suunnilleen samaa asiaa kuin yrityskuvalla.
Imago-sanaan liittyy hänen mukaan ikäviä rasitteita. Kuten, imagon rakentajien ponnistelut,
joilla pyrittiin pelastamaan yrityksiä kosmeettisin keinoin, uusittiin logot, laadittiin
mainoskampanjat – yritettiin ikään kuin peittää olemassa oleva todellisuus tai kuvitella
kosmeettisten toimien riittävän muutokseen. Hän mieluummin puhuisikin maineesta ja
maineenhallinnasta. Maineenhallinnalla on haluttu korostaa, että yrityksen maineen tulee
perustua todellisuuteen – yrityksen tekoihin, ja että keskeisellä sijalla maineenhallinnassa on
luottamus. (2001, 15–16.)
Luottamus on elintärkeää, jos asiakas ei luota tuotteisiin, palveluihin tai tuottajaan, ei
kauppoja synny. Jos rahoittaja ei luota, niin lainaa ei saada. Jos työntekijät eivät luota, ei
heitä saada yritykseen tai he lähtevät heti tilaisuuden tullen sekä yhtälailla valtiovallan,
viranomaisten ja mediaväen luottamus on tärkeää. Luottamukselliset suhteet ovat
kullanarvoista ns. sosiaalista pääomaa. Sosiaalinen pääoma on nimenomaan
luottamuksellisten suhteiden rakentamista. Sosiaalista tai yhteisöpääomaa voi kehittää, siihen
voidaan sijoittaa voimavaroja – ja muun pääoman tavoin se myös tuottaa tulosta. (Pitkänen
2001, 16–17.)
4.5.4 Maine
Maine syntyy yrityksen sanoista ja teoista, sekä siitä, mitä muut yrityksestä kertovat. Hyvä
maine on strateginen voimavara ja mitä tunnetumpi yritys on, sen kauemmas maine
kantautuu. (Juholin 2001, 148.) Mielikuvayhteiskunnassa hyvästä mielikuvasta, maineesta ja
brandyista on tullut tärkeitä menestystekijöitä kaikille toimijoille. Olemassa olevat mielikuvat
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vaikuttavat vahvasti siihen, miten ihmiset suhtautuvat kohteeseen. Olipa kohteena sitten
työyhteisö, yritys, poliitikko, tuote tai asia. Positiivinen mielikuva saa ihmiset tulkitsemaan
tapahtumia suopeasti, kun taas kielteinen mielikuva ohjaa katseen vain kohteen varjopuoliin.
Positiivisista mielikuvista syntyy positiivinen yrityksen maine, joka kantautuu kauas.
(Karvonen 1999, 4.)
Mielikuvat ja yrityskuvan luominen esimerkiksi mainonnan keinoin ovat olennaista
markkinoinnissa. Pelkkä tuote ei riitä kuluttajille vaan he tekevät ostopäätöksiä valtavasta
tarjonnasta tuotteisiin ja palveluihin liittyvien mielikuvien varassa; hyvä maine merkitsee
yritykselle rahassakin mitattuna huomattavaa lisäarvoa. (Juholin 2001, 214.) Hyvä maine ja
yrityskuva vaikuttavat, kiinnostuksen herättämiseen, erottumiseen kilpailijoista,
ostopäätöksen tekemiseen, vaikutusmahdollisuuksiin ja luottamukseen. (Juholin, 2001, s.
152.) Median kautta tai muuten saavutettu tunnettuus on usein muutettavissa suureksi
markkinaosuudeksi tuotteelle tai esimerkiksi runsaaksi äänisaaliiksi poliittiselle ehdokkaalle.
(Karvonen 1999, 4.)
4.6 Sisäinen yrityskuva
Yrityskuva on tärkeä kilpailuetu kiristyvässä kilpailussa, niin sisäinen kuin ulkoinenkin.
Positiivisen yrityskuvan ansiosta saadaan aikaan huomattavaa lisäarvoa, kilpailuetua ja
lisämyyntiä. Henkilöstö on yrityksen tärkein voimavara ja sisäisen yrityskuvan tekijä.
Kovenevassa kilpailussa on henkilöstöön keskityttävä entistä enemmän sekä panostettava
siihen aikaa ja rahaa. Henkilöstön voidessa hyvin, positiivinen sisäinen yrityskuva lisääntyy ja
samalla henkilöstö luo positiivista ulkoista yrityskuvaa. 
Perusta ulkoisen yrityskuvan luomiselle on sisäisessä yrityskuvassa. Henkilöstön suhtautuminen
yritykseen välittyy myös yrityksen ulkopuolelle. Oikean yrityskuvan luominen henkilöstölle on
tärkeää työmotivaation ja työtyytyväisyyden vuoksi ja selkeä yrityskuva lisää henkilöstön
motivoituneisuutta. Henkilöstön kautta yrityskuva välittyy monille muille ihmisille
lähiverkkojen kautta. Oman henkilöstön puhe painaa usein enemmän kuin maksetut
mainoskampanjat. (Juholin 1999, 213).
Organisaatiolla on oma taustansa ja historiansa, joka on läsnä toiminnassa. Työyhteisöt
muodostuvat elävistä ja hengittävistä ihmisistä, eivät koneista. Siksi työyhteisöjen ongelmat
kaikessa monimuotoisuudessaan eivät ole ratkaistavissa yhdestä näkökulmasta, yhden ja
samanlaisen kaavan kautta, vaan ne ovat monimuotoisia, inhimillisiä, yhteisöllisiä ja
dynaamisesti muuttuvia prosesseja. (Mäkipeska & Niemelä 1999, 5.) Nämä prosessit tulee
ottaa huomioon ja puuttua mahdollisiin ongelmiin välittömästi, koska positiivinen sisäinen
yrityskuva muodostuu henkilöstöstä ja välittyy sitä kautta äkkiä yrityksen ulkopuolelle. 
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Yrityskuva on konkretisoitunutta yritysidentiteettiä. Yritysidentiteetti on yrityksen sisäinen
tunne- ja arvomaailma, joka ohjaa yrityksen kaikkia toimintoja. Yrityskuvan tulee tukea tätä
toimintaa. (Yrityskuvan kehittäminen 2008.) Identiteettiä voidaan pitää yrityksen tai yksilön
ulkoisen kuvan muodostumisen pohjana. Yrityksen tai yksilön identiteetti koostuu niistä
keinoista, joilla yritys tai yksilö viestii itsestään tietoisia tai tiedostamattomia viestejä. 
4.6.1 Identiteetti
Vahva identiteetti on hyvän yrityskuvan ja maineen perusvalu. Selkeä käsitys omasta
identiteetistä näkyy yrityksen valinnoissa, toimintatavassa, tuotteissa ja palveluissa, ja
muodostaa siten yhdenmukaisen linjan, joka luo yritykselle edullisia mielikuvia sidosryhmien
silmissä. Identiteettiä voidaan johtaa ja kehittää, mutta silloin on vastattava kysymyksiin
siitä, mitä yritys on ja mihin se on menossa sekä mihin panostetaan ja miten henkilöstö
toimii. (Identiteetti 2001.)
Identiteetti käsitettä voidaan määritellä eräänlaiseksi omakuvaksi eli persoonallisuudeksi. Se
muodostuu organisaation ominaisuuksista, ihmisistä, toiminnasta, tuotteista ja palveluista,
kuten jo edellä mainittiinkin. Poikolainen ym. rajaavat tosin yrityksen henkilöstön, tuotteet
ja palvelut pois identiteetistä ja sijoittavat ne profiilin alle. Kirjallisuudessa ollaan kuitenkin
yhtä mieltä siitä, että organisaation identiteetti elää jatkuvasti ihmisten ja toiminnan myötä.
Identiteettiä ei voida muuttaa väkisin tai yhtäkkiä, vaan se muodostuu ja elää ajan mukana.
(Poikolainen ym. 1994, 26–28; Alaja 2000, 33.)
Tuula-Riitta Markkanen on väitellyt identiteetin johtamisesta Helsingin
kauppakorkeakoulusta, hänen mielestään – identiteetti on oikeastaan itsetuntemusta. Hän
vertaa yritystä ihmiseen. Joillakin ihmisillä on selkeä identiteetti, he tietävät, mikä heille
sopii ja mikä ei. Vaikka he osaisivatkin monenlaista, he tietävät mihin ryhtyvät ja mihin ovat
menossa. Sitten on niitä, jotka poukkoilevat, vouhottavat kaikkialla, eivätkä koskaan pääse
mihinkään koska epävarmuus iskee aina: lähdinkö nyt oikeaan suuntaan vai olisiko tuo
parempi juttu. Se näkyy heti mielikuvassa, tulee tunne, etten ollenkaan tiedä, mitä se
touhuaa, mutta hirveästi touhuaa. Vahvan identiteetin pohjalla on hyvä itsetuntemus.
(Identiteetti 2001.)
Identiteetti perustuu yrityksen kilpailutekijöille ja arvoilla. Yritys jolla on, selkeä identiteetti
erottuu markkinoilla paremmin. Tämä näkyy yleensä myös yrityskuvassa ja yrityksen
maineessa. Mielikuvaan yrityksestä vaikuttaa kaikkein eniten se, miten yritys toimii, kuinka se
kehittyy ja kuinka se kertoo itsestään. Eli ne toimet, joita usein kuvataan yrityskuvan tai
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maineen kehittämisenä palautuvat pitkälti identiteetin johtamiseen. Jos yrityksen identiteetti
on epäselvä, se näkyy heti viesteissä – ja aikaa myöden mielikuvissa. (Identiteetti 2001.)
Markkasen mukaan identiteettiä pohtiessa yrityksen johdon tulee miettiä, mitä
tulevaisuudessa ollaan, millaista mielikuvaa tavoitellaan ja mietitään, mikä vie eteenpäin.
Silloin aloitetaan visiosta, ydinosaamisesta ja henkilöstöstä. Konkreettiset toimet voivat
liittyä viestintään, mainontaan tai uusiin toimitiloihin, mutta tärkeintä on, että kaikkia
muutoksia ja valintoja ohjaa perusteltu pohja, joka tekee muutokset ymmärrettäviksi ja
yhdenmukaisiksi. Tällä tavoin tehdyistä muutoksista saavutetaan ajan myötä myös todellista
kilpailuetua markkinoilla. (Identiteetti 2001.)
Yrityksen tavassa johtaa omaa identiteettiään on suositeltavaa valita ns. strateginen
näkökulma, jossa yrityksen suorituskykyyn ja käytännön toimintaan liittyvät asiat pyritään
toteuttamaan yrityksen identiteetin keskeisten kohtien kautta. Yrityksen toimintaa
rakennetaan siis vankalle todellisuuspohjalle, jolloin myös viestinnässä käytettävät
identiteetin tunnukset, kuten logo ja liikemerkki, tukevat tätä yrityksen toimintaa.
(Markkanen 1999, 24, 225–227.)
4.6.2 Ammatti-identiteetti
Ammatti-identiteetti on muodostunut, kun tuntee itsensä henkilöksi, jolla on ammatin
vaatimat taidot ja vastuu työstään. Samalla tulee olla tietoinen omista resursseistaan sekä
myös omista puutteistaan ja rajoituksistaan sekä tulee pyrkiä kehittämään omia taitojaan ja
ominaisuuksiaan. Ammatti-identiteetti vahvistuu ja kehittyy sosialisaation kautta yksilön
nähdessä itsensä osana yhteiskuntaa sekä omaa yhteisöä. (Ammatti-identiteetti 2007.)
Kun yksilöllä on kypsä ammatti-identiteetti, hän ei välttämättä takerru vain yhteen ammattiin
vaan pystyy mukautumaan muutoksiin ja menetyksiin. Tämä edellyttää kykyä joustavasti
muuttaa päämääriään, ja tavoitteitaan tilanteiden mukaan. Ammatti-identiteetin luomiselle
on tärkeää koulutus ja sen aikana saadut tiedot ja taidot vastaanottaa työelämän haasteet.
(Ammatti-identiteetti 2007.) 
4.6.3 Henkilökohtainen myyntityö
Henkilökohtaisen myyntityön merkitys on tänä päivänä valtava, siihen tulisikin panostaa
entistä enemmän aikaa ja rahaa. Kuvio 5, Victor Cousinin sanoja lainatakseni.
"Ihmisiä ei hallita muuten kuin palvelemalla heitä.
Tämä sääntö on ilman poikkeusta."
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– Victor Cousin-
Kuvio 5. Henkilökohtainen myyntityö
Henkilökohtaisen myyntityön sanotaan usein olevan kaupankäyntiviestinnän ydinelementti ja
se on osa jokapäiväistä toimintaamme. Jokapäiväisessä kanssakäymisessä pyrimme usein
myymään omia ajatuksiamme tai yritämme ohjailla keskustelua omien tavoitteiden
mukaisesti. (Rope 2002, 237.) Kaikissa näissä tapauksissa on kuitenkin kyse myynnistä
riippumatta siitä pyrimmekö myymään toisella ihmiselle konkreettista esinettä, palvelua tai
vain ajatusta. 
Onnistunut henkilökohtainen myyntityö on asiakastilanteen hallintaa kohtaamisesta
lopetukseen asti sekä oikeanlaisen palveluviestinnän taitamista. Asiakaslähtöisyys ei ole
pelkkää markkinoinnin sanahelinää vaan konkreettisia, asiakkaan roolia helpottavia
toimintoja. Hyvä asiakaspalvelu vaatii myös oikeanlaisen palveluasenteen sekä hyvät
vuorovaikutustaidot. Lisäksi tarvitaan suuri vastuunottokyky, erityisesti vaikeissa tilanteissa
(esim. reklamaatiot). Palvelun laatu on kilpailukeino, johon jokainen omalla toiminnallaan
vaikuttaa – hyvin tai huonosti. (Asiakaspalvelu 2008.)
Henkilökohtainen myyntityö vaatii henkilökohtaista viestintää, jota on kahden tai useamman
ihmisen välinen viestintä. Se tapahtuu kasvotusten ja tehokasta siitä tekee sen yksilöllisyys.
Henkilökohtaista viestintää suositaan usein silloin kun on kyse kalliista, riskialttiista tai
harvoin ostettavasta tuotteesta. (Kotler 2000, 560–561.)
Jotta henkilökohtainen myyntityö on tuloksellista, on johdon tehtävänä pitää huolta, että
henkilöstö on motivoitunutta ja sitoutunutta yritykseen sekä tietoisia yrityksen strategiasta
eli mihin pyritään nyt ja tulevaisuudessa. Johdon on myös selvitettävä henkilöstölle yrityksen
visio ja arvot, jotta henkilöstöllä on selkeä mielikuva yrityksen tahtotilasta ja keinoista millä
sinne päästään. 
4.6.4 Visio, strategia, arvot ja yhteisökuva
– yhteisön visio eli tulevaisuuden tahtotila
– strategia eli miten sinne pyritään
– arvot, joiden tulee vallita, jotta päämäärät saavutetaan
– yhteisökuva, joka on edellisten viestinnällinen muoto. 
Visio
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Visio kuvaa yhteisön tavoitetilaa tulevaisuudessa, se auttaa suuntaamaan toimintaa, luo
yhteisen viitekehyksen ja auttaa jokaista ymmärtämään, mihin ollaan menossa. Tietoisuus
tekee työn mielekkääksi. Hyvä visio on selkeä, lyhyt, helppo muistaa ja kannustava. Visio on
enemmän ja parempi kuin yhteisön nykytila, muuten se ei olisi visio. Vision pitää olla näkyvä
ja kuuluva osa yhteisön viestintää ja vuorovaikutusta sekä se pitää olla selvillä jokaisella
yhteisön jäsenellä. Visio vaikuttaa sekä sisäisesti että ulkoisesti, se houkuttelee
yhteistyökumppaneita ja työntekijöitä. Se auttaa tekemään valintoja päivittäisessä
työprosessissa, kun esimerkiksi tiedetään, että huippulaadun saavuttaminen on yhteisön
tavoite, jokaisen tulee tehdä omassa työssään kaikkensa sen toteuttamiseksi. (Juholin 1999,
206.) Seuraavaksi visiojohtamisen peruselementti kuvio 6. 
Visiojohtamiseen tarvitaan oikea johtamisen yhdistelmä managementia ja leadershipiä sekä
prosessi, jolla yksi yhteinen visio pohjana luodaan kaikille merkittäville yksiköille ja
toiminnoille omat visiot. Sen jälkeen johtamisjärjestelmää on kehitettävä niin, että
visioiden navigointi onnistuu kautta organisaation.
(Kauppinen 2002, 94.)
Kuvio 6. Visiojohtaminen
Strategia
Strategia kertoo miten visio saavutetaan, jokaisella yhteisöllä on erilainen rytmi ja
etenemismalli, minkä avulla kuljetaan kohti visiota. Kauhanen toteaa kirjassaan, että
strategia pitää sisällään myös toiminta-ajatuksen, joka määrittelee, miksi organisaatio on
olemassa ja mitä tehtävää se täyttää. Työyhteisön jäsenten sitoutumisen ja motivaation
vuoksi strategian tulisi olla kaikkien, jopa kilpailijoiden tiedossa eikä salaista
kassakaappitavaraa. (Juholin 1999, 208–209; Kauhanen 2006, 21.)
Strategia on usein sanana pelottava, sen voisi muuttaa kysymykseksi, mitä meidän pitää tehdä
tai mitä teemme, jotta pysymme markkinoilla jatkossa? Juholinin mukaan markkinoilla
pysymiseen tarvitaan, parempaa ja joustavampaa palvelua kuin kilpailijoilla, verkoston
laajentamista ja ammattitaidon lisäämistä. (1999, 208–209.)
Arvot
”Puhu mitä puhut, ajattele mitä ajattelet. Arvosi näkyvät tasan ja tarkasti siinä, mille
kaikelle annat aikaasi, rahasi ja voimasi” (Juholin, 1999). Arvot luovat yhteisön jäsenille
yhteisen viitekehyksen, jonka pitää näkyä myös ulos. Ulkopuoliset tunnistavat arvot
käytännön teoissa. Arvoillaan yhteisö viestii henkilöstölle ja muille stakeholder-ryhmille
seuraavaa: mikä yhteisölle on tärkeää ja mikä ei, miten se kohtelee omiaan ja ympäristöään.
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Mitä yhteisö sietää ja antaa tapahtua ja minkä se taas ehdottomasti kieltää sekä mistä
asioista yhteisö palkitsee ja mistä rankaisee.
”Arvot ovat pysyviä uskomuksiamme tiettyjen tavoitteiden tai käyttäytymisen
paremmuuteen. Nämä uskomukset ohjaavat ja suuntaavat kaikkea
käyttäytymistämme” (Åberg, 2006, s. 22). Arvot liittyvät kulttuuriin ja muokkautuvat yhteisön
toiminnan myötä. Usein yhteisöissä on päädytty yhteisten arvojen määrittelyyn, sillä arvojen
puuttuminen tai sekavuus voi johtaa epäselvyyteen siitä, miten kohdellaan henkilöstöä ja
muita sidosryhmiä. Jos arvoja ei ole, ihmisillä ei ole mihin kiinnittyä ja millä perusteella
tehdä valintoja arjen tilanteissa. Arvot eivät muutu käytännöksi, ellei niitä ole ymmärretty,
hyväksytty ja sisäistetty. Arvot ovat myös tärkeä osa-alue perehdyttämisessä. (Juholin 1999,
210–211.)
Yleisimmät organisaatioiden määrittelemät arvokokonaisuudet ovat: taloudelliset arvot,
asiakasarvot, yhteistyöarvot ja kehitykseen liittyvät arvot. 
Taloudellisia arvoja on tuloksellisuus, kannattavuus, tulos. Taloudellisia arvoja perustellaan
jatkuvuudella, kaikkien osapuolten edulla, jopa merkkinä siitä, että yritys on tehnyt
velvollisuutensa asiakkailleen. Tulosarvon ilmaisussa ollaan joskus peittelevämpiä, puhutaan
vain onnistumisesta, usein kuitenkin tuodaan esille taloudellisen tuloksellisuuden ja voiton
tekemisen tärkeys. (Kauppinen 2002, 76.)
Asiakasarvot ovat jossakin muodossa lähes kaikkien yritysten arvolistalla, usein ensimmäisenä,
koska yrityksen haluamat eurot ovat asiakkailla, sen vuoksi asiakasarvoja on monia,
asiakaskeskeisyys, asiakastyytyväisyys, asiakkaan kuuntelu, asiakaspysyvyys, asiakastarpeisiin
ja asiakashaasteisiin vastaaminen (Kauppinen 2002, 76).
Yhteistyöarvoilla yritys voi täyttää lupauksensa asiakkailleen, sen tulee pystyä luomaan
yhteistyöllä tuotteita ja palveluita. Yhteistyöarvoihin kuuluu myös sisäinen tehokkuus,
viestintä, prosessien toimivuus ja verkostoyhteistyön tehokkuus. Nämä arvot ovat olemassa
yrityksen sisäistä toimintaa varten, ne kuvaavat organisaation toimivuutta. (Kauppinen 2002,
77.)
Kehittymiseen liittyvät arvot, kehittyminen, jota korostetaan puhuttaessa ihmisistä ja
innovatiivisuus, jota korostetaan, kun kyse on tuotteista, menetelmistä tai teknologiasta.
Uudistuminen on arvonimeke, jonka taakse liittyy tosiasia, etteivät taloudelliset tulokset pysy
hyvinä, elleivät asiakkaat pysy tyytyväisinä. Siihen tarvitaan yhteistyötä, jota on jatkuvasti
kehitettävä. (Kauppinen 2002, 77.)
Yhteisökuva
40
Yhteisöt ovat kiinnostuneita siitä, mitä niistä ajatellaan, koska kuvan uskotaan vaikuttavan
toimintamahdollisuuksiin ja menestykseen. Päätöksenteko saattaa perustua enemmän
mielikuviin kuin faktiseen tietoon. Tämän vuoksi ei enää riitä, että yrityksellä tai yhteisöllä
on hyvä tuotteet / palvelut, oikea tapa toimia ja oma markkina-asema, vaan sen on myös
kyettävä luomaan ja ylläpitämään itsestään haluttua mielikuvaa. (Juholin 1999, 211.)
Sisäinen yhteisökuva luo pohjan ulkoiselle, eli miten henkilöstö suhtautuu yhteisöönsä, sitä
kuvaa he luovat myös ulkopuolisille. Oma henkilöstö on luotettavin ja tehokkain kanava luoda
ja vahvistaa yhteisökuvaa. 
Yhteisökuvan määrittelystä ja linjauksista ovat yleensä vastuussa johto, tiedottajat ja
asiantuntijat. Johdon mukanaolo on tärkeä siksi, että työhön saadaan niiden näkemykset,
jotka ovat olleet luomassa perusoletuksia eli visiota, strategiaa ja arvoja. Yhteisökuvaan
liittyvä sisäinen perehdyttäminen ja koulutus ovat ratkaisevan tärkeitä vaikuttamisessa
ulkoisiin yhteistyö- ja kohderyhmiin. (Juholin 1999, 212–213.)
Hyvä sisäinen yrityskuva ja siihen panostaminen luo henkilöstölle paremmat edellytykset
saada oikeaa tietoa ja sitä kautta tuottaa parempaa asiakaspalvelua. Sisäiseen yrityskuvaan
olennaisena osana liittyy sisäinen viestintä. 
4.6.5 Sisäinen viestintä
”Viestintä on informaation vaihdantaa lähettäjän ja vastaanottajan välillä.” Mikään yhteisö ei
voi toimia ilman sisäistä viestintää. Viestintä muodostuu kasvokkaisviestinnästä, sähköisestä
ja painetusta viestinnästä. Viestintä on nopeimmin teknistyvä ihmisen elämän osa-alue,
suurimmat muutokset ovat olleet sähköisen viestinnän puolella. Työyhteisössä viestintä on
noussut asiaksi, jota asiantuntijat tekevät, esimerkiksi tiedottaminen on muuttunut
suunnitelmallisempaan suuntaan. (Åberg 2000, 19–20.) Alajärvi ym. toteaa, että viestintä on
viestien välityksellä tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta. Viestintää voidaan pitää
prosessina, jossa tietoa vaihdetaan puhumalla, kirjoittamalla, kuuntelemalla, lukemalla,
symboleilla, merkeillä tai käyttäytymisellä. (Alajärvi ym. 1999, 50.)
Sisäisen viestinnän avulla vaihdetaan tietoa, luodaan yhtenäisyyttä ja yrityskulttuuria. Se on
sisäistä tiedonkulkua ja informaation vaihtamista sekä toisaalta henkilöstön hiljaista tietoa,
joka on yritykseen sitoutunutta henkistä pääomaa. Sisäisellä viestinnällä imago viestitään
myös henkilöstölle. (Sisäinen viestintä, sisäinen yrityskuva 2005.) Tiedottamisen on oltava
avointa ja joustavaa. Mitä selvemmin henkilöstö on tietoinen yrityksen päämääristä ja
tavoitteista, sitä paremmin se motivoituu omaan tehtäväänsä ja näkee sen osana yrityksen
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toimintaa. Sisäisen viestinnän tärkeä tehtävä on myös välittää sisäistä tietoa yrityksestä
halutuille kohderyhmille. (Heinonen & Järvinen 1997, 118–119.)
Myös Juholin korostaa viestinnän suurta merkitystä tuloksen tekoon ja menestymiseen.
”Kommunikaatio on yhteisön avainkysymys ja siksi sen maksimointi on tärkeää.
Kanssakäyminen helpottuu ja ihmiset stimuloituvat, virkistävät toisiaan. Siitä taas syntyy
dynamiikkaa, joka lopulta johtaa tuloksentekoon.” (1999, 105.)
Sisäinen viestintä on ollut osa organisaation sosiaalitoimintaa ja myöhemmin myös osa
henkilöstöhallintoa, joka nimensä mukaisesti kohdistuu työyhteisön jäseniin. Sisäinen
viestintä on yksi johtamisen työkalu ja lähin esimies on usein vastuussa sisäisen viestinnän
toteutuksesta. Viestinnän tarve ja sisältö on erilainen erityyppisissä organisaatioissa.
Erityisesti palveluyrityksissä hyvin hoidettu sisäinen viestintä on suorastaan menestyksekkään
liiketoiminnan elinehto. (Kauhanen 2003, 167–168.) Sisäinen viestintä jakaa tietoa, lisää
työmotivaatiota ja vaikuttaa työtyytyväisyyteen ja työpaikan ilmapiiriin. Näiden toimivuus
taas vaikuttaa olennaisesti työn tuottavuuteen. Eli onnistunut yrityksen sisäinen viestintä on
osittain avain työtyytyväisyyteen ja tyytyväiset työntekijät tekevät työnsä entistä paremmin. 
Joidenkin näkemysten mukaan viestintä on yhtä kuin organisaatiokulttuuri (mm. Aula 1999)
tai se voidaan nähdä omana toimintonaan. Organisaatio on kokonaisuus, jonka yksi ominaisuus
on viestintäkulttuuri. Viestintäkulttuurin ulottuvuuksina toimii viestintäilmasto, joka
muodostuu esimiesten viestinnästä ja organisaation toimintatavoista sekä viestintäprosessin
toimivuudesta ja viestintäjärjestelmästä. (Juholin 2001, 109.)
Viestintää tarvitaan kertomaan organisaation tapahtumista niin ulkopuolisille kuin omalle
henkilöstölle. Hyvin hoidettu viestintä tarkoittaa käytännössä sitä, että omalle henkilöstölle
kerrotaan organisaation keskeisistä asioista ensin tai ainakin yhtä aikaa kuin ulkopuolisille.
Henkilöstön kannalta ikävintä on kuulla omaa työyhteisöään koskevista asioista ensimmäisenä
tiedotusvälineiltä. (Kauhanen, 2003, 167.)
Viestintä yhdistää organisaation tavoitteet ja prosessit sen henkilöstön tekemään työhön.
Viestinnän tärkein tehtävä on selittää henkilöstölle organisaation olemassaolon kannalta
tärkeimmät asiat eli tulevaisuuden tavoite, keinot ja arvot, joiden vallitessa tavoitteet on
mahdollista saavuttaa. Sisäisen viestinnän tavoitteita ovat tiedonkulun ja kanavien toimivuus,
hyvä vuorovaikutus, henkilöstön sitoutuminen ja motivaatio, esimies- ja alaisviestinnän sekä
muutosviestinnän toimivuus ja yhteisökuvan ja arvojen välittyminen. Tavoitteiden on oltava
sen verran konkreettisia, että niitä pystytään mittaamaan. (Juholin 1999, 32, 116.)
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Sisäisen viestinnän tietosisällöt jakautuvat yhteisön perusoletuksiin ja arkiasioihin. Juholin
kirjoittaa, että perusoletukset ovat mm. visio, arvot, strategia ja tavoiteprofiili. Henkilöstölle
viestittäviä arkiasioita ovat yhteisön taloudellinen tilanne, toiminnan/organisaation
muutokset, työllisyystilanne, työntekijöiden omaa työtä koskevat asiat, koulutus- ja
kurssimahdollisuudet, henkilöstöedut ja – palvelut/henkilöstöpolitiikka, muiden yksiköiden
toiminta ja muut projektit, harrastukset ja vapaa-ajan toiminta, yrityksen tuotteet ja
palvelut ja toimialan ja toimintaympäristön ajankohtaiset asiat. (1999, 133–139.)
4.6.6 Yhteisöviestintä
Viestinnällä tarkoitetaan sanoman tiedottamista sekä ajatusten, tietojen ja tunteiden
välittämistä. (Lahtinen, ym. 1991, s. 4) Sana viestintä eli kommunikointi tarkoittaa ”tehdä
yhdessä”. Yhteisön viestintä onkin yhdessä tekemistä ja tiedon jakamista. Yhteisöviestintä
sanana tarkoittaa puolestaan yhteisön jäsenten välistä kanssakäymistä. Yhteisöviestinnän
tärkein tehtävä on, että työyhteisön jäsenet pystyvät näkemään itsensä ja työnsä osana
laajempaa kokonaisuutta eli koko organisaatiota (Juholin 1999, 20–21, 75). Yhteisöviestintä
vaikuttaa ratkaisevasti yhteisön imagoon eli ulkoiseen kuvaan, mikä puolestaan vaikuttaa
suoraan yhteisön menestymiseen.
Yhteisöviestintä voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: ulkoiseen ja sisäiseen. Sisäisen
viestinnän kohderyhmänä on lähinnä henkilöstö ja ulkoisia kohderyhmiä ovat muut
sidosryhmät, kuten asiakkaat. Juholinin mukaan yhteisöviestinnässä on kolme tärkeää aluetta,
yhteisön imagon rakentaminen, tuotteista ja palveluista viestintä sekä henkilöstön motivointi,
eli yhteisökuvan luominen ja vahvistaminen, markkinointi ja henkilöstön innostamisen
työhönsä ja työyhteisöönsä. Jotta viestinnällä voitaisiin vaikuttaa yhteisön tuloksiin, viestintä
tulisi olla koko yhteisön ydinvahvuus ja toimia tukena matkalla tavoitteisiin. (1999, 22, 33.)
Viestinnällä yritys pystyy vaikuttamaan muun muassa tunnettavuuteensa ja yrityskuvaansa.
Viestinnän rooli korostuu erityisesti silloin kun mielikuvat ovat tärkeässä roolissa yrityksen
sekä sidosryhmien välillä. (Poikolainen ym. 1994, 31, 92.)
Yhtenäinen viestintä vahvistaa yhteisön mahdollista brandy-imagoa sekä itse ydinsanomaa
silloin kun haluttu sanoma tulee asiakkaalle kaikesta yrityksen toiminnasta ja viestinnästä
esille samankaltaisena. Tämä tarkoittaa, että yrityksen on lunastettava viestinnässään
antamansa lupaukset myös toiminnan tasolla. (Kotler 2000, 569.)
Viestinnän tehokkuus tarkoittaa onnistumista tiedon viemisessä vastaanottajalle. Tehokkaassa
viestinnässä on seuraavia piirteitä. Viestintä vaikuttaa kaikkien aistien kautta ja informointia
vahvistetaan toistamalla. Viestintää tulee ajatella vastaanottajan näkökulmasta ja viestintä
on yllätyksellistä (uusi asia huomataan paremmin). Ei anneta liian valmiita ratkaisuja, sillä
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itse ymmärretty asia jää paremmin mieleen. Sisäisessä viestintäjärjestelmässä on
tietopankkeja, joista tietoa saa tarvittaessa, jolloin tiedon tarvitsija tietää, mitä tietoa on
saatavissa mistäkin tietopankista. (Åberg 1996, 43–44, 196.)
Yhteisöviestinnän puutteita saattaa olla, että henkilöstö ei koe johdon olevan selvillä siitä,
mitä organisaatiossa ajatellaan, tieto tulee perille huhuina, johto ei kerro henkilöstölle
tärkeitä ja oleellisia asioita, tieto on vaikeasti saatavilla tai tieto ei ole täsmällistä. (Juholin
1999, 78.) Yhteisöviestinnän puutteiden syitä voivat olla: este, eli sanoma ei tavoita
vastaanottajaa. Kohina, eli sanomaan sekoittuu muita sanomia tai häiriöitä. Kato, sisäinen
häiriö, eli osa sanomasta katoaa matkalla tai vääristymä, sisäinen häiriö, eli sanoma tavoittaa
vastaanottajan, mutta se ymmärretään väärin. Vääristymän voi aiheuttaa mm. vastaanottajan
asenteet ja tarpeet. (Åberg 1996, 19.)
4.6.7 Sisäinen yrittäjyys
Sisäinen yrittäjyys eli yrittäjämäinen toiminta olemassa olevassa organisaatiossa on suurten
organisaatioiden ratkaisu kadonneen työnilon ongelmaan. Sisäisesti yrittelijällä toiminnalla
voidaan parantaa organisaation menestymismahdollisuuksia. (Heinonen & Vento-Vierikko
2002, 7.) 
Sisäinen yrittäjyys ilmiönä ja käsitteenä on noussut esiin organisaatioita kehittäessä ja
haettaessa lisäpotkua työhön ja jaksamiseen. Sisäinen yrittäjyys syntyy usean tekijän
yhteisvaikutuksesta niin yksilö kuin organisaatiotasolla. Sisäistä yrittäjyyttä ei sanan
varsinaisessa merkityksessä voi johtaa. Johtajan tehtävä on ennen kaikkea sisäisen
yrittäjyyden mahdollistaminen. (Heinonen & Vento-Vierikko 2002, 16.) Sisäinen yrittäjyys on
onnistu ilman motivoitunutta henkilöstöä. Henkilöstön on markkinoitava omaa yritystään ja
oltava organisaation edustaja sidosryhmiin nähden. (Heinonen & Järvinen 1997, 118.)
Sisäinen yrittäjyys - menestyminen
Yrityksen menestyminen mitataan aina viime kädessä markkinoilla kilpailutilanteessa.
Menestymisenä pidetään yleensä kilpailijoita parempaa suoritus- tai kilpailukykyä, joka voi
ilmetä usealla eri tavalla. Organisaation suorituskyvystä kertovat ulkoisesti sen tuottama
liiketoiminnan tulos, markkinaosuus, asiakastyytyväisyys ja – uskollisuus ja organisaation
imago. Organisaation suorituskykyä voidaan arvioida myös sisältä käsin muun muassa
uusiutumisen, työskentelyilmapiirin, oppimisen, muutosvalmiuden ja henkilökunnan
työtyytyväisyyden perusteella. Yritysten menestymistä voidaan tarkastella edellä mainittujen
tekijöiden perusteella. (Heinonen & Vento-Vierikko 2002, 11–12.)
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5 Tutkimusmenetelmät
5.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusote
Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen eli määrällinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen.
Tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksesta riippuu, kumpi lähestymistapa sopii
paremmin. Joissakin tutkimuksissa näillä kahdella tutkimusotteella voidaan onnistuneesta
täydentää toinen toistaan. (Heikkilä 2001, 16.) Tässä opinnäytetyössä käytettiin molempia
tutkimusmenetelmiä, kvantitatiivista kyselylomaketta vastausvaihtoehtoineen sekä
kvalitatiivisia avoimia kysymyksiä kyselylomakkeen lopussa (kyselylomake liite2). Tutkimus
suoritettiin kokonaan kyselylomakkeen avulla, varsinaisia haastatteluja ei ole, koska itse
työskentelen Yritys X:ssä, niin yritys ja henkilökunta olivat tuttua. 
Tutkimuksen luonteen ja tutkimusmenetelmien jakaminen jyrkästi kahtia kvalitatiiviseen
(laadulliseen) ja kvantitatiiviseen (määrälliseen) tutkimukseen on yleistä, joskus tarpeetonta.
Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroja voi havainnollistaa seuraavalla tavalla
taulukko 2. (Bryman 1988) (Hirsjärvi 2000, 124.)
Näkökulma tutkimukseen Kvantitatiivine
n
Kvalitatiivin
en
Tutkijan ja tutkittavan suhde etäinen läheinen
Tutkimusstrategia strukturoitu strukturoimaton
Aineiston luonne kova, luotettava rikas, syvä
Teorian ja tutkimuksen luonne teoriaa varmistava teoriaa luova
Taulukko 2. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus eroaa toisistaan paljon esimerkiksi
tutkimusstrategioiden sekä käytettyjen aineistojen ja analyysimenetelmien suhteen.
Kvantitatiivinen tutkimus suosii koeasetelmia ja muunlaisiin strategioihin yleensä
numeerisessa muodossa ilmaistavaa aineistoa sekä tämän aineiston tilastollisia
analyysimenetelmiä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein vältetään suoraviivaisesti selittäviä
tutkimusasetelmia ja hankittu aineistoa osallistuvan tai ulkopuolisen havainnoinnin tai
kulttuurituotteiden (tekstit, kuvat, äänimateriaali) keräämisen avulla. (Tutkimusasetelma,
Hirsjärvi 2003.)
Kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta voidaan nimittää myös tilastolliseksi tutkimukseksi.
Sen avulla selvitetään lukumääriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä sekä eri asioiden
välisiä riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiössä tapahtuvia muutoksia. Se vastaa kysymyksiin
miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tärkeä jokin asia on (Lotti 1998, 42).
Aineiston keruussa käytetään yleensä standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine
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vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan
havainnollistaa taulukoin tai kuvioin. Tälle tutkimuslajille on keskeistä myös johtopäätösten
teko aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypoteesin esittäminen ja käsitteiden
määrittely. (Heikkilä 2004, 16; Hirsjärvi 2001, 129.) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen perusedellytys on riittävän suuri otos, joka edustaa koko tutkit-
tavaa perusjoukkoa. Aineiston keruussa käytetään yleensä standartoituja tutkimuslomakkeita,
mutta tietoja voidaan kerätä myös muiden kokoamista tilastoista, rekistereistä ja tietokan-
noista. Usein valmiit aineistot ovat kuitenkin sellaisessa muodossa, ettei niitä voida käyttää
sellaisenaan. Valmiiden aineistojen tiedot saattavat olla myös puutteellisia tai vanhentuneita,
minkä takia niitä yleensä käytetään vain itse kerättyjen aineistojen vertailutietoina. Oman
aineiston kerääminen onkin empiirisessä tukimuksessa varsin tavallista. (Heikkilä 2001, 16,
18.)
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta ja selittämään
sen käyttäytymisen ja päätösten syitä. Se vastaa siis kysymyksiin miksi ja miten (Lotti 1998,
42). Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on kokonaisvaltaisen tiedon hankinta, ja todellisen
elämän kuvaaminen. Siinä rajoitutaan yleensä pieneen määrään tapauksia, mutta pyritään
analysoimaan ne mahdollisimman tarkasti. (Heikkilä 2001, 16, Hirsjärvi 2001, 152.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksenä löytää tai paljastaa tosiasioita, eikä todentaa
jo olemassa olevia totuusväittämiä. Selvittämällä kohderyhmän arvot ja asenteet tai tarpeet
ja odotukset saadaan tarpeellista tietoa, jotta voidaan paremmin ymmärtää miksi ihminen te-
kee ja toimii tietyllä tavalla tietyssä tilanteessa. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin toimin-
nan kehittämiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. (Heikkilä
2001, 16; Hirsjärvi 2001, 152.)
5.2 Tutkimuksen tarkoitus
Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtävä. Tarkoitus ohjaa tutkimusstrategisia
valintoja. Tutkimuksen tarkoituksena pidetään yleensä neljää seikkaa. Tutkimus voi olla
kartoittava, kuvaileva, selittävä tai ennustava. On kuitenkin huomattava, että tiettyyn
tutkimukseen voi sisältyä useampia kuin yksi tarkoitus ja että tarkoitus voi myös muuttua
tutkimuksen edetessä. (Hirsjärvi 2000, 127.)
Tässä opinnäytetyössä käytettiin kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmää, ja
tarkoituksena oli kartoittaa tutkimuskohteen eli Yritys X:n henkilöstön työtyytyväisyyttä,
motivoituneisuutta työtä ja yritystä kohtaan sekä sisäistä yrityskuvaa. Tuloksia analysoitiin
SPSS-ohjelman avulla ja kehitysehdotuksia tehtiin tulosten ja teorian perusteella.
Kehitysehdotuksia tuli myös henkilöstöltä, kyselylomakkeen avoimiin kysymyksiin,
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(kyselylomake, liite2. kysymysnumerot 27–29) kehitysehdotuksia motivaation, sisäisen
viestinnän ja palkitsemismenetelmien parantamiseksi.
5.3 Mittarit
Järjestys- eli ordinaalisasteikko, jossa muuttujien arvot voidaan laittaa mitattavan
ominaisuuden mukaiseen luonnolliseen järjestykseen, jos muuttujat ovat järjestysasteikon
tasoisia. Mittausten etäisyyttä toisistaan ei voi kuitenkaan tarkasti mitata, koska arvot eivät
ole välttämättä tasavälein. Osgoodin asteikko on asenneasteikko ja monet asennemittaukset
tapahtuvat järjestysasteikon tasolla. Pisteytyksen tulee olla tasavälistä, mutta vaihteluvälillä
ei ole merkitystä. (Heikkilä 1999, 79, 176.) 
Tämän opinnäytetyön kyselylomakkeessa on käytetty vaihteluvälinä 4-portaista-asteikkoa,
ykkösestä neljään. 1 = täysin eri mieltä, 2 = jokseenkin eri mieltä, 3 = jokseenkin samaa
mieltä, 4 = täysin samaa mieltä. Tarkoituksella jätettiin viides asteikko ”en osaa sanoa” pois,
jotta saatiin mielipide jokaiseen kysymyskohtaan. 
5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, tulokset eivät saa olla sattumanvaraisia.
Tutkimuksen reliabiliteetti kertoo, miten luotettavia ja toistettavissa olevia saadut tulokset
ovat. Tämä kertoo siitä, miten hyvin tulokset vastaavat todellisuutta. (Heikkilä, 2004,s. 30,
Hirsjärvi S. 2001, s. 213.) Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on kehitelty erilaisia tilastollisia
menettelytapoja, joiden avulla voidaan arvioida mittareiden luotettavuutta. Tutkimuksen
sisäinen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkö moneen kertaan, jos
mittaustulokset ovat samat, niin mittaus on reliaabeli. Alhainen reliabiliteetti alentaa myös
mittarin validiteettia, mutta reliabiliteetti on riippumaton validiudesta. (Heikkilä 2001, 187;
Hirsjärvi 2001, 213.)
Validiteetti ilmaisee, miten pätevä tutkimus on ja kertoo saadaanko tutkimuksessa käytetyllä
menetelmällä todella vastaukset tutkimusongelmaan. Validiteetissa on oleellista, että
tutkimuskysymykset ovat oikeita ja, että ne todella mittaavat sitä, mitä on tarkoitus.
Tutkimuskysymysten tulee olla tarkoin mietittyjä, jotta ne selvittävät tärkeitä tekijöitä.
Niiden tulee olla ymmärrettäviä kysymyksiä ja väittämiä, sellaisia, että ne eivät jää
vastaajalle arvailun varaan. (Heikkilä 2004, 29.)
Validius liittyy aina sovellusalueen teoriaan ja sen käsitteisiin. Sisäisellä validiteetilla
tarkoitetaan sitä, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esitettyjä käsitteitä.
(Heikkilä 2001, 186.) Laadullisissa tutkimuksissa usein tutkija pohtii, miten kertoa lukijalle,
mitä ovat tutkimuksessaan tehneet ja miten ovat päätyneet saatuihin tuloksiin. Validius
47
merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. (Hirsjärvi
2001, 214.)
Kohderyhmä oli 30 henkilöä, eli koko henkilöstö. Vastauksia saatiin takaisin 27 kpl, joten
tutkimusta tuli kokonaistutkimus. Koska melkein kaikki lomakkeet saatiin takaisin, kyselystä
tuli luotettava ja se vastaa todellisuutta. Validiteetti eli tutkimuksen pätevyys muodostui
siitä, että tutkimuksella saatiin vastaukset tutkimusongelmaan. Oikeilla ja tarkoin mietityillä
kyselylomakkeen kysymyksillä pyrittiin mahdollisimman korkeaan validiteettiin. 
5.5 Raportointi
Opinnäytetyön empiirisessä osassa on raportoitu kyselyn taustamuuttajat, edustavuus ja kato
sekä muut muuttujat, joita ovat työtyytyväisyys, motivaatio ja sisäinen yrityskuva muuttujat.
Lisäksi on analysoitu mitkä osa-alueet ovat parhaiten hoidettu ja mitkä osa-alueet vaativat
kehittämistä. 
Opinnäytetyössä pyrittiin raportoimaan tutkimustuloksia siten, että mahdolliset ongelmat
saatiin esille ja pyrittiin antamaan niiden perusteella mahdollisimman kattavat
kehitysehdotukset sekä myös tuotiin esille vastaajien kehitysehdotukset. Raportoinnissa
pyrittiin etenemään johdonmukaisesti ja selkeästi. 
6 Empiirinen tutkimus
Empiirinen tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen avulla kehitettyihin menetelmiin,
tutkimuksessa voidaan testata, toteutuuko jokin teoriasta johdettu hypoteesi (olettamus)
käytännössä. Tutkimusongelmana voi olla myös jonkin ilmiön tai käyttäytymisen syiden
selvittäminen tai ratkaisun löytäminen siihen, miten jokin asia tulisi toteuttaa. (Heikkilä
2004, 13.) Useimmiten käytännön tutkimuksessa yhdistetään kumpaakin: käytännön esimerkit
sitovat teoreettisen tarkastelun todellisuuteen ja aiheen teoreettinen tarkastelu puolestaan
vahvistaa empiirisen aineiston käyttökelpoisuutta. (Empiirinen tutkimus 2008.) Empiirisen
tutkimuksen tavoitteena oli löytää vastaus tutkimusongelmaan. 
6.1 Tutkimuksen toteutus
Kyselylomakkeen laadinta on tärkeä vaihe kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Lomakkeen
laadinta edellyttää, että tutkimuksen tavoite on täysin selvillä ja tutkijan tulee tietää mihin
kysymykseen hän etsii vastauksia. (Heikkilä 1998, 46-47.) Tämän opinnäytetyön tavoite oli
selvittää kyselylomakkeen avulla, miten parantaa henkilöstön työtyytyväisyyttä, motivaatiota
ja sisäistä yrityskuvaa sekä sitä kautta kasvattaa myyntiä. 
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Kyselylomake laadittiin teorian pohjalta ja pyrittiin tekemään niin, että kyselyn avulla saatai-
siin vastaus tutkimusongelmiin. Kyselylomakkeita jaettiin Yritys X:ssä helmikuussa 2008 koko
henkilöstölle eli 30 kpl ja takaisin tuli 27 kpl, joten kato oli 3 kpl (8,1 %) ja vastausprosentti
91,9 %. Tutkimusta voidaan pitää kokonaistutkimuksena. 
Suoritetun kyselyn tuloksia analysoitiin SPSS-ohjelman avulla. Kyselylomakkeen muuttujat ja
niiden saamat arvot syötettiin SPSS-ohjelmaan, jonka avulla analysoinnissa käytettiin apuna
keskiarvoa, cronbachin alfaa, ristiintaulukointia ja t-testiä. 
Taustamuuttujina (kyselylomakkeen kysymykset 1-4, kyselylomake liite2) käytettiin työssäolo-
aikaa vuosina, sukupuolta, ikää ja työskenteleekö henkilö kokoaikaisena vai osa-aikaisena. Ko-
koaikainen on 37,5h/viikossa työskentelevä henkilö ja osa-aikainen on 15-20h/viikossa työs-
kentelevä henkilö. 
Taustamuuttujien jälkeen kysylylomake piti sisällään 26 kvantitatiivista kysymystä, joihin
vastattiin asteikolla 1-4. 1 = täysin eri mieltä, 2 = jokseenkin eri mieltä, 3 = jokseenkin samaa
mieltä, 4 = täysin samaa mieltä, (kyselylomake liite2). Kyselylomakkeen kysymykset jaettiin
opinnäytetyön teorian pohjalta, työtyytyväisyyttä käsittelevät kysymysnumerot 1-7, moti-
vaatiota kysymysnumerot 8-16 ja sisäistä yrityskuvaa kysymysnumerot 17-26. Viimeiseksi kyse-
lylomakkeessa olivat avoimet kysymykset, kysymysnumerot 27-29, jotka käsittelivät moti-
vaatiota, sisäistä viestintää ja palkitsemismenetelmiä. Niihin vastaajat ovat vastanneet kir-
joittamalla oman mielipiteensä asiasta ja kehitysehdotuksia asioiden parantamiseksi. 
6.2 Kyselyn taustamuuttujat ja kuvailu
Kysymys 1. Työssäoloaika
Kyselylomakkeen kysymykset 1-4 selvittävät vastaajien taustamuuttujat. Ensimmäisestä
kysymyksestä selvisi kauanko vastaajat ovat olleet yrityksen palveluksessa, kuvio 7. Alle
vuoden on ollut 4 henkilöä, 1-2 vuotta 8 henkilöä, 3-5 vuotta myös 8 henkilöä ja yli 5 vuotta 7
henkilöä. Suurin osa työntekijöistä on ollut töissä Yritys X:ssä 1-5 vuotta (60 %), noin
neljännes eli 25 % työntekijöistä on ollut yli 5 vuotta. 
Kaupan alalla henkilöstön vaihtuvuus on yleensä suurta. Yritys X:ssä puolet henkilöstöstä on
ollut yrityksen palveluksessa yli 3 vuotta, tämä on ollut eduksi yritykselle, koska pysyvyys
lisää tietoa ja taitoa henkilöstössä ja sitä kautta asiakaspalvelu että myynti paranee. 
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alle 1 vuoden
1-2 vuotta
3-5 vuotta
yli 5 vuotta
86420
Kuvio 7. Työssäoloaika vuosina
Kysymys 2. Sukupuolijakauma
Kyselylomakkeen toisesta kysymyksestä selvisi työntekijöiden sukupuolijakauma, mikä oli noin
puolet naisia ja puolet miehiä, taulukko 3. Jako lienee tarkoituksella puolet ja puolet, koska
Yritys X:ssä naiset hoitaa vaatepuolen ja miehet välinepuolen. Vaate- ja välineosastojen koko
on niin ikään puolet ja puolet myymälän pinta-alasta. 
15 55,6
12 44,4
27 100,0
Nainen
Mies
Yhteensä
Frekvanssi Prosentti
Taulukko 3. Työntekijöiden sukupuolijakauma
Kysymys 3. Ikäjakauma
Kolmas kysymys selvitti ikäjakauman, taulukko 4 ja kuvio 8, joista selviää, että suurin osa
vastanneista työntekijöistä on 20–29 vuotiaita (17 henkilöä, 63 % koko henkilöstöstä).
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Ikä
1 3,7
17 63,0
8 29,6
1 3,7
27 100,0
alle 20 vuotta
20-29 vuotta
30-39
yli 40 vuotta
Yhteensä
Frekvenssi Prosentti
Taulukko 4. Työntekijöiden ikäjakauma
yli 40 vuotta30-3920-29 vuottaalle 20 vuotta
20
15
10
5
0
Kuvio 8. Työntekijöiden ikäjakauma kuviona
Kysymys 4. Työssäoloaika viikossa
Neljännestä kysymyksestä selvisi työntekijöiden työssäoloaika viikossa, taulukko 5
(kokoaikainen vai osa-aikainen). Henkilöstöstä kokoaikaisia ja osa-aikaisia on suunnilleen
saman verran. Kokoaikainen työntekijä tekee 37,5h/viikko ja osa-aikainen 15-20h/viikko.
12 44,4
15 55,6
27 100,0
Kokoaikainen
Osa-aikainen
Yhteensä
Frekvenssi Prosentti
Taulukko 5. Työntekijöiden työssäoloaika viikossa
6.3 Työtyytyväisyyttä kuvaavat muuttujat
Kyselylomakkeen työtyytyväisyyttä mittaavat muuttujat, kysymysnumerot 1-7 ovat seuraavat:
  1. Olen tyytyväinen työhöni 1    2    3    4
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  2. Nykyiset tehtäväni ovat mielekkäitä ja haastavia 1    2    3    4
  3. Koen saavani arvostusta työstäni 1    2    3    4
  4. Minulla on mahdollisuus vaikuttaa työtehtäviini 1    2    3    4
  5. Minulla on mahdollisuus kehittää työtäni 1    2    3    4
  6. Tiedän mitä minulta odotetaan työssäni 1    2    3    4
  7. Ristiriitatilanteet selvitetään työpaikalla 1    2    3    4
Työtyytyväisyyttä kuvaavat muuttujat ja niiden saamat arvot 1-4 on syötetty SPSS-ohjelmaan
ja sitä kautta muuttujille laskettu keskiarvo. Työtyytyväisyyttä mittaavat muuttujat
(kysymysnumerot 1-7) paremmuusjärjestyksessä niiden keskiarvojen perusteella (kuvio 9).
Kuviosta 9 ilmenee henkilöstön työtyytyväisyyttä mittaavien muuttujien keskiarvot. Parhaan
keskiarvon sai muuttuja ”Tiedän mitä minulta odotetaan työssäni.” Huonoimman taas sai
muuttuja ”Koen saavani arvostusta työstäni.” Suurin osa vastauksista sijoittuu luokkaan 2-3,
jotka ovat ”jokseenkin eri mieltä” ja ”jokseenkin samaa mieltä”. 
”Tiedän mitä minulta odotetaan työssäni.” sai keskiarvoksi yli 3, samoin ”Olen tyytyväinen
työhöni.” nousi luokkaan 3 asti, (3 = jokseenkin samaa mieltä). Tulosten perusteella voidaan
päätellä, että henkilöstö tietää mitä heiltä odotetaan työstään ja he ovat tyytyväisiä
työhönsä, vaikka tulosten perusteella eivät siitä juuri arvostusta saakaan. Tyytyväisyys työhön
saattaa heijastua enemmän hyvien työkavereiden ja työsuhteiden kautta, kuin palautteena
suoraan työnantajalta. 
Ristiriitatilanteet selvitetään ja henkilöstöllä on ainakin jollain tasolla mahdollisuus vaikuttaa
työhönsä. Henkilöstö kokee, että nykyiset tehtävät eivät ole kovinkaan mielekkäitä tai
haastavia eikä niitä ole juuri mahdollista henkilöstön kehittää. Arvostuksen puute jää myös
keskivälin alapuolelle eli luokkaan 2 ”jokseenkin eri mieltä”. 
52
Tiedän mitä minulta odotetaan
työssäni.
Olen tyytyväinen työhöni.
Ristiriitatilanteet selvitetään
työpaikalla.
Minulla on mahdollisuus vaikuttaa
työhöni.
Nykyiset tehtäväni ovat mielekkäitä ja
haastavia.
Minulla on mahdollisuus kehittää
työtäni.
Koen saavani arvostusta työstäni.
4321
Kuvio 9. Työtyytyväisyyttä mittaavien muuttujien keskiarvot
6.4 Motivaatiota kuvaavat muuttujat
Kyselylomakkeen motivaatiota mittaavat muuttujat, kysymysnumerot 8-16 ovat seuraavat:
  8. Olen motivoitunut työhöni 1    2    3    4
  9. Palkkani on määräytynyt oikeudenmukaisin perustein 1    2    3    4
10. Muut etuudet palkan ohella motivoivat hyvään työhön 1    2    3    4
11. Yleinen työilmapiiri motivoi työssä jaksamista 1    2    3    4
12. Minut on perehdytetty hyvin työhöni 1    2    3    4
13. Saan tunnustusta työstäni 1    2    3    4
14. Saan koulutusta työhöni liittyen 1    2    3    4
15. Koen, että minulla on mahdollisuus oppia uutta työssäni 1    2    3    4
16. Koen, että minulla on mahdollisuus edetä urallani 1    2    3    4
Motivoituneisuutta mittaavat muuttujat (kysymysnumerot 8-16) paremmuusjärjestyksessä
niiden keskiarvojen perusteella (kuvio 10). Kuviosta 10 ilmenee, että yleinen työilmapiiri
motivoi selkeästi eniten työssä jaksamisessa. Palkka ja muut etuudet tulevat vasta
työilmapiirin jälkeen, mutta toki palkkaa on pidetty tärkeänä motivaation tuojana, koska
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keskiarvo yltää luokkaan 3 asti. Motivoituneisuus työhön on myös hyvää. Edellä jo mainittiin
työtyytyväisyyden kohdalla, että tyytyväisyys työhön saattaa johtua enemmän hyvistä
työkavereista kuin työnantajasta, niin motivoituneisuutta mittaavasta kuviosta ilmenee sama
asia. Yleinen työilmapiiri motivoi selkeästi eniten työssä jaksamista. 
Perehdytys työhön ja mahdollisuus oppia uutta nousee juuri ja juuri luokkaa 3, kun taas
koulutusta ja tunnustusta työstään ei kovin moni henkilöstöstä koe saavansa. Puolenvälin eli
2.5 alapuolelle jää siis ”Saan koulutusta työhöni liittyen.” ja ”Saan tunnusta työstäni.” sekä
”Koen, että minulla on mahdollisuus edetä urallani.” on selvästi luokassa 2 eli ”jokseenkin eri
mieltä”.
Yleinen työilmapiiri motivoi
työssäjaksamista.
Palkkani on määräytynyt
oikeudenmukaisin perustein.
Muut etuudet palkan ohella motivoivat
hyvään työhön.
Olen motivoitunut työhöni.
Minut on perehdytetty hyvin työhöni.
Koen, että minulla on mahdollisuus
oppia uutta työssäni.
Saan koulutusta työhöni liittyen.
Saan tunnustusta työstäni.
Koen, että minulla on mahdollisuus
edetä urallani.
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Kuvio 10. Motivaatiota mittaavien muuttujien keskiarvot
6.5 Sisäistä yrityskuvaa kuvailevat muuttujat
Kyselylomakkeen sisäistä yrityskuvaa mittaavat muuttujat, kysymysnumerot 17–26 ovat
seuraavat:
17. Koen, että ammattitaitoani arvostetaan 1    2    3    4
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18. Koen työorganisaation tasa-arvoiseksi 1    2    3    4
19. Olen asiakaspalveluhenkinen 1    2    3    4
20. Yrityksen arvot ovat tuttuja minulle 1    2    3    4
21. Yrityksen visio on tuttu minulle 1    2    3    4
22. Tiedonkulku organisaatiossa on sujuvaa 1    2    3    4
23. Henkilöstöpolitiikka on mielestäni hoidettu tasapuolisesti 1    2    3    4
24. Koen saavani kauppiailta tukea työssäni 1    2    3    4
25. Koen saavani kauppiailta palautetta työstäni 1    2    3    4
26. Kauppias käy kanssani kehityskeskusteluja säännöllisin 1    2    3    4
      väliajoin
Sisäistä yrityskuvaa mittaavat muuttujat (kysymysnumerot 17–26) paremmuusjärjestyksessä
niiden keskiarvojen perusteella (kuvio 11). Kuviosta 11 ilmenee, että ”Olen
asiakaspalveluhenkinen.” on selkeästi keskivälin yläpuolella luokassa 4 ”täysin samaa mieltä”
asti eli henkilöstö kokee olevansa hyvä asiakaspalvelussa, mistä voisi päätellä, että tieto/taito
on henkilöstöllä suuri ja sitä kautta henkilöstö kokee olevansa hyvä asiakaspalvelussa.
Kuviosta selviää myös, että henkilöstö tuntee yrityksen vision ja arvot sekä kokee saavansa
tukea työnantajalta työhönsä. Näiden kysymysten vastaukset yltävät luokkaan 3 asti
”jokseenkin samaa mieltä”. Työorganisaatio koetaan tasa-arvoiseksi ja ammattitaitoa
arvostavaksi sekä henkilöstöpolitiikka on hoidettu vastausten perusteella tasapuolisesti. 
Selkeästi huonoimmin koettiin tiedonkulku ja sen sujuvuus sekä henkilöstön jäsenet kokevat
saavansa liian vähän palautetta työstään, mihin lienee syynä kehityskeskusteluiden puute.
Kysymykseen ”Työnantaja käy kanssani kehityskeskusteluja säännöllisin väliajoin.” on
jokainen vastaaja vastannut 1 tai 2, mikä kertoo siitä, että kehityskeskustelujen puute vaivaa
henkilöstöä. 
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Olen asiakaspalveluhenkinen.
Yrityksen visio on tuttu minulle.
Yrityksen arvot ovat tuttuja minulle.
Koen saavani työnantajalta tukea
työssäni.
Koen työorganisaation tasa-
arvoiseksi.
Henkilöstöpolitiikka on mielestäni
hoidettu tasapuolisesti.
Koen, että ammattitaitoani
arvostetaan.
Tiedonkulku organisaatiossa on
sujuvaa.
Koen saavani työnantajalta palautetta
työstäni.
Työnantaja käy kanssani
kehityskeskusteluja säännöllisin
väliajoin.
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Kuvio 11. Sisäistä yrityskuvaa mittaavien muuttujien keskiarvot
6.6 Cronbachin alfan käyttö summamuuttujien muodostamiseksi
Cronbachin alfa mittaa muuttujien/kysymysten sisäistä yhtenäisyyttä, sitä että mittaavatko
kysymykset samaa asiaa. Reliabiliteetin laskeminen alfan avulla perustuu siihen, että jaetaan
laskettavat muuttujat kahteen osaan ja niiden välinen korkea korrelaatio kertoo muuttujien
suuresta yhtenäisyydestä. (Metsämuuronen 2000, 33.) 
Kyseessä oli kokonaistutkimus, mutta koska henkilöstöä on sen verran vähän (30) ja vastauksia
siis 27, nähtiin parhaaksi yhdistää SPSS-ohjelman avulla, työtyytyväisyys otsikon alla olevat
kysymykset (kysymysnumerot 1-7) yhdeksi muuttujaksi, joka nimettiin luokiteltu työtyytyväi-
syys muuttujaksi. Tämä sen takia, että saatiin enemmän vastauksia yhdelle muuttujalle ja
siitä voitiin muodostaa luotettavammat keskiarvot ja ristiintaulukoinnit. Motivaatio otsikon
alla olevat kysymykset (kysymysnumerot 8-16) yhdistetiin myös yhdeksi muuttujaksi, joka ni-
mettiin luokitelluksi motivaatio muuttujaksi ja sisäinen yrityskuva otsikon alla olevat kysy-
mykset (kysymysnumerot 17-26) yhdistettiin samanlailla yhdeksi muuttujaksi, ja nimettiin luo-
kiteltu sisäinen yrityskuva muuttujaksi. 
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Edellä mainittu luokittelu pystyttiin tekemään, koska Cronbachin alfan mukaan kysymykset
mittasivat samaa asiaa. Jos Cronbachin alfa olisi 1, niin korrelaatio eli asioiden yhtenäisyys
olisi täydellinen, jos taas reilusti alle 0,60:n, niin korrelaatiota ei olisi ollut tarpeeksi ja
kysymyksiä ei olisi voitu yhdistää. (Metsämuuronen 2000, 36.) Työtyytyväisyyden kohdalla
Cronbachin alfa oli 0,770, motivaation 0,697 ja sisäisen yrityskuvan kohdalla 0,890, joten
arvot ovat tarpeeksi suuria kysymysten yhdistämiselle. Korkea korrelaatio edellä mainittujen
muuttujien kesken, kertoo myös, että tilastollisesti kysymykset olivat onnistuneita ja
mittasivat sitä mitä kuuluikin mitata. 
Taustamuuttujia on ristiintaulukoitu kyselylomakkeen luokiteltu työtyytyväisyys (kysymysnu-
merot 1-7), luokiteltu motivaatio (kysymysnumerot 8-16) ja luokiteltu sisäinen yrityskuva (ky-
symysnumerot 17-26) kesken.
6.7 Luokiteltu työtyytyväisyys
Koska työtyytyväisyyttä mittaavat 7 muuttujaa, ovat sisäisesti yhtenäisiä (Cronbachin
alfa=0,770), ne voitiin yhdistää. Niistä muodostettiin keskiarvomuuttuja, joka luokiteltiin 1-4
luokkaan, 1 = täysin eri mieltä, 2 = jokseenkin eri mieltä, 3 = jokseenkin samaa mieltä, 4 =
täysin samaa mieltä. , jotta keskiarvo voitiin laittaa johonkin edellä mainittuihin luokkiin 1-4,
piti ne luokitella vielä seuraavasti: 
1 - 1.399 = 1
1.4 - 2.399 = 2
2.4 - 3.399 = 3
3.4 - 4 = 4
eli, jos keskiarvo oli esimerkiksi 1.2, kuului se luokkaan 1 ja jos taas keskiarvo oli 1.5, kuului
se luokkaan 2. Samoin luokiteltiin motivaatio muuttujat ja sisäinen yrityskuva muuttujat. 
Tämän jälkeen laskettiin korrelaatiokertoimet selittävien muuttujien eli taustamuuttujien
(työssäoloaika, sukupuoli, ikä ja työssäoloaika viikossa) ja luokitellun työtyytyväisyys
keskiarvomuuttujan kesken. Havaittiin, että ainoastaan sukupuolella oli selittävää voimaa
suhteessa työtyytyväisyyden keskiarvoon. 
Seuraavaksi analysoitiin studentin t-testillä sukupuolen keskiarvo ja luokitellun
työtyytyväisyys keskiarvo.
Studentin t-testi:
Jos mittayksikkö on ollut vähintään välimatka-asteikollinen ja voidaan olettaa, että
populaatiossa jakauma normaalinen, voidaan kahden keskiarvon vertailemisessa käyttää SPSS-
ohjelman t-testiä. Mikäli otoskoko on kohtuullinen eli yli 20, antaa t-testi luotettavia tuloksia.
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(Metsämuuronen 2000, 59.) Koska vastauksia oli 27 kpl, voitiin t-testi tehdä. Tutkimuskysymys
on asetettu: Onko sukupuolella vaikutusta luokiteltuun työtyytyväisyyteen?
Havaittu riippuvuus testattiin Studentin t-testillä, josta selvisi, että luokiteltu työtyytyväisyys
oli erilaista naisten ja miesten keskuudessa (p-arvo=0,038). Keskiarvotarkastelun perusteella
miehet ovat tyytyväisempiä työhönsä kuin naiset. Miesten keskiarvo on 2,8333 ja naisten
keskiarvo 2,4571, asteikolla 1-4. Miesten korkeampi tyytyväisyys työhön oman kokemukseni
perusteella selittyy sillä, että miehille ja naisilla on eri esimiehet, jotka vaikuttavat
henkilöstön työtyytyväisyyteen.
Edellä tehdyssä t-testissä oli p-arvo, joka kertoo riskistä olla väärässä. Koska p-arvo oli vain
0,038 edellä tehdyssä t-testissä, on riski olla väärässä vain 3,8 %:n luokkaa, kun P-arvo on alle
5 % voi johtopäätöksiä tehdä melko luotettavalta pohjalta. 
6.8 Luokiteltu motivaatio
Koska motivaatiota mittaavat 8 muuttujaa, ovat sisäisesti riittävän yhtenäisiä (Cronbachin
alfa=0,697), ne voitiin yhdistää. Niistä muodostettiin keskiarvomuuttuja, joka luokiteltiin
samoin kuin yksittäiset motivaatiota mittaavat muuttujat ja kuten edellä tehtiin luokiteltu
työtyytyväisyys muuttujan kohdalla. 
Korrelaatiomatriisia käytettiin keksimisen välineenä, sen avulla haettiin yhteyksiä eli
riippuvuuksia muuttujien välillä. Mikäli kumpikin muuttuja oli ordinaalistasoinen, riippuvuutta
tehdyt johtopäätökset tehtiin korrelaatiomatriisissa olevien tietojen perusteella. (Spearmanin
korrelaatiokerroin p-arvo). Tulostettiin korrelaatiomatriisi taustamuuttujien ja luokitellun
motivaatiota kuvaavan keskiarvomuuttujan kesken. Havaittiin, että yksikään näistä
selittävistä muuttujista eli taustamuuttujista ei tämän aineiston perusteella pysty selittämään
henkilöstön motivoituneisuutta. 
Studentin t-testi
Testattiin vielä t-testin avulla luokitellun motivaation riippuvuutta sukupuolesta. Testin
perusteella ei voi sanoa, että sukupuoli vaikuttaisi motivaatioon (p-arvo=0,421), riski olla
väärässä on liian suuri 42,1 %. Tämän aineiston perusteella ei siis voida sanoa, että sukupuoli
vaikuttaisi motivaatioon, havaintoja on niin vähän ja keskiarvojen ero liian pieni. (Naisten
kohdalla keskiarvo oli 2,5481 ja miesten kohdalla 2,6944.)
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6.9 Luokiteltu sisäinen yrityskuva
Koska sisäistä yrityskuvaa mittaavien muuttujien todettiin olevan hyvin samaa asiaa mittaavia
(Cronbachin alfa = 0,890), voitiin muuttujat yhdistää. Muodostettiin osatekijöiden keskiarvo
muuttuja, joka luokiteltiin asteikolla 1-4 kuten osatekijät, ja kuten edelläkin jo tehtiin
työtyytyväisyyden ja motivaation osatekijöille. 
Laskettiin korrelaatiokertoimet selittävien muuttujien eli taustamuuttujien ja luokitellun
sisäinen yrityskuva keskiarvomuuttujan kesken. Havaittiin, että ainoastaan sukupuolella oli
selittävää voimaa suhteessa luokitellun sisäisen yrityskuvan keskiarvoon.
Studentin t-testi
Havaittu riippuvuus testattiin Studentin t-testillä, josta selvisi, että luokiteltu sisäinen
yrityskuva oli erilaista naisten ja miesten keskuudessa (p-arvo=0,032) eli riski olla väärässä
vain 3,2 % luokkaa. Keskiarvotarkastelun perusteella miehet ovat tyytyväisempiä sisäiseen
yrityskuvaan kuin naiset. (Miesten keskiarvo on 2,9667 ja naisten keskiarvo 2,4933, asteikolla
1-4.) 
Seuraavassa taulukko 6, josta selviää vielä samat asiat kuin edellä on käyty läpi eli
sukupuolen vaikutus luokiteltuihin muuttujiin, työtyytyväisyyteen, motivaatioon ja sisäiseen
yrityskuvaan. 
15 2,4571 ,57953
12 2,8333 ,27804
15 2,5481 ,44931
12 2,6944 ,47644
15 2,4933 ,51056
12 2,9667 ,56942
Nainen
Mies
Nainen
Mies
Nainen
Mies
Työtyytyväisyyden
keskiarvo
Motivaation keskiarvo
Sisäisen yrityskuvan
keskiarvo
N Keskiarvo Keskihajonta
Taulukko 6. Sukupuolen vaikutus luokiteltuihin muuttujiin
Yhteenvetona voidaan päätellä, että naiset ovat tyytymättömämpiä työtyytyväisyyteen ja
sisäiseen yrityskuvaan kuin miehet. Sukupuolella suhteessa motivaatioon ei tämän
tutkimuksen perusteella ole juurikaan eroja. 
SPSS-ohjelmalla analysoitiin vielä onko merkitystä, onko henkilö kokoaikainen vai osa-aikainen
työntekijä suhteessa luokiteltuihin muuttujiin. Tämän aineiston perusteella ei voida sanoa,
että kokoaikaiset työntekijät olisivat tyytyväisempiä työhönsä, motivoituneempia tai heillä
olisi erilainen sisäinen yrityskuva kuin osa-aikaisilla. Vastaavat p-arvot olivat työtyytyväisyys
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0,711 (71,1 %), motivaatio 0,397 (39,7 %), sisäinen yrityskuva 0,582 (58,2 %) eli riski olla
väärässä on liian suuri. 
6.10 Avoimet kysymykset
Avoimet kysymykset (kysymysnumerot 27–29) olivat seuraavat. 27.) Mikä motivoi sinua eniten
työssäsi? esim. palkka, muut edut, työtehtävät, asiakkaat, työkaverit yms. 28.) Miten
mielestäsi sisäistä viestintää / tiedonkulkua voitaisiin kehittää? 29.) Mitkä
palkitsemismenetelmät motivoisivat sinua eniten? esim. taloudellinen palkitseminen, kiitosta,
muuta tunnustusta, itsensä kehittämismahdollisuudet, koulutus, harrastus- ja
liikuntamahdollisuudet yms. 
Vastaukset yhdistettiin ja koottiin yhteen, koska vastaajien kesken tuli paljon samoja asioita
esille. 
Kysymysnumero 27: 
Vastanneista 20/27:stä oli sitä mieltä, että hyvät työkaverit motivoivat eniten työssä.
Seuraavaksi eniten palkka ja muut edut auttoivat motivoitumaan, niitä oli vastanneista
15/27:stä. Asiakkaista ja asiakkailta saaduista palautteista motivoitui 7/27:stä. Muutamassa
oli kommentti, että asiakaspalaute ei valitettavasti aina tule myyjälle asti, varsinkin jos
asiakas ei anna sitä suoraan myyntitilanteessa vaan lähettää esimerkiksi sähköpostia
jälkikäteen. Sen tiedon koettiin jäävän valitettavan usein vain sähköpostin lukijalle.
Rakentava palaute ja onnistuminen myyntitilanteessa sekä työn joustavuus lähinnä työajoissa
lisäsivät motivaatiota muutamalla vastanneella. Työtehtävät puolestaan koettiin tylsinä ja
haasteettomina. 
Kysymysnumero 28: 
Vastanneista 21/27:stä oli sitä mieltä, että palavereja tulisi olla enemmän ja eräs vastaajista
oli sitä mieltä, että tiedonkulku pitäisi yleensäkin olla, jotta sitä voisi kehittää. Vastaajista
10/27:stä oli sitä mieltä, että tiedonkulkua voisi kehittää puhumalla enemmän ja
tiedottamalla jääkaapin ovessa tai huoneen taululla asioista. Muutama vastaajista haluaisi
nopeampaa, rehellisempää ja jokaiseen henkilöstön jäseneen yltävää tiedonkulkua.
Kysymysnumero 29: 
Vastanneista 15/27:stä oli sitä mieltä, että muu tunnustus palkitsemismenetelmänä motivoisi
eniten, vaikka vain sana kiitos. Tämän jälkeen 14/27:stä oli sitä mieltä, että taloudellinen
palkitseminen auttaa motivoitumaan. Muu tunnustus vastanneiden kesken oli lähinnä kiitosta
ja positiivista palautetta. Koulutus ja vapaa-ajanviettomahdollisuus saivat vastauksia
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9/27:stä. Bonusjärjestelmää ehdotettiin sekä kehittämismahdollisuuksia tulisi lisätä. Eräs
vastanneista kommentoi, että enemmän kiitosta tehdystä työstä, se ei maksa mitään!
7 Johtopäätökset
Johtopäätökset osiossa käydään läpi saatiinko tutkimusongelmaan vastaukset tutkimuksen
kyselyn perusteella. Tutkimusongelmana oli, kuinka parantaa ja kehittää Yritys X:n
henkilöstön työtyytyväisyyttä, motivaatiota ja sisäistä yrityskuvaa sekä sitä kautta kasvattaa
myyntiä? 
Tutkimuksen merkityksellisyys kävi ilmi siitä, että kehitettävää kyselyn tulosten perusteella
löytyy paljon. Uskon, että tästä tutkimuksesta on hyötyä Yritys X:n johdolle, koska tästä
ilmenee henkilöstön kokemat asiat, joita tulisi kehittää ja parantaa. Sekä kehitysehdotuksia,
joiden avulla tutkimusongelmaa voitaisiin parantaa. Tutkimusongelmaan saatiin henkilöstöltä
paljon vastauksia ja ongelmiin pitäisikin puuttua sekä kehitysehdotusten avulla pyrkiä
kehittämään ja parantamaan toimintaa. 
7.1 Työtyytyväisyys, motivaatio ja sisäinen yrityskuva
Kyselylomake jaettiin siis neljään eri osaan, työtyytyväisyys, motivaatio, sisäinen yrityskuva
ja avoimet kysymykset. Osassa 5 on jo tehty johtopäätöksiä, joten yhteenvetona tässä niistä
tärkeimmät. 
Työtyytyväisyyden kohdalla tärkeimmäksi asiaksi muodostui arvostuksen puute. Henkilöstö
kokee osaavansa ja tekevänsä hyvin työn, vaikka eivät siitä arvostusta juuri saakaan. Tähän
tulisikin johdon perehtyä, koska jos johto arvostaisi henkilöstöä enemmän ja toisi sen myös
esille, henkilöstön motivaatio asiakaspalveluun lisääntyisi varmasti ja sitä kautta myynti
kasvaisi. 
Motivaation kohdalla tuli eniten esille, että henkilöstö on motivoitunutta työhönsä, mikä
johtunee positiivisesta yleisestä työilmapiiristä, koska tunnustuksen ja uralla etenemisen
mahdollisuudet koettiin vähäisiksi. Koulutus, tunnustus tehdystä työstä ja mahdollisuus edetä
uralla sekä oppia uutta onkin asioita, joihin johdon tulisi keskittyä ja niitä parantaa.
Koulutuksen lisääminen ja vastuun jakaminen lisäisi mahdollisesti motivoituneisuutta ja toisi
haasteellisuutta työhön ja antaisi henkilöstölle itseluottamusta asiakaspalvelutilanteisiin.
Tämä kenties lisäisi asiakkaiden luottamusta yritykseen ja toisi enemmän euroa taloon. 
Kyselyn sisäinen yrityskuva osasta kävi selkeästi esille tiedonkulun, palautteen ja
kehityskeskusteluiden puute. Teoria osuudessa korostetaan moneen kertaan yrityksen
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tiedonkulun, sisäisen viestinnän tärkeyttä. Ilman tätä ei yksikään yritys voi toimia. Tähän
tulisi siis todella keskittyä ja keksiä keinot, jolla tiedonkulkua saataisiin sujuvammaksi.
Palautetta tulisi antaa selkeästi enemmän, niin henkilöstö kokisi olevansa osa yrityksen
toimintaa ja motivoituisi siitä entistä enemmän. Palautteen voisikin molemmin puolin jakaa
niissä kehityskeskusteluissa, mitkä kyselyn tulosten perusteella ovat Yritys X:ssä jääneet
vähiin. Arvot ja visio ovat tuttuja henkilöstölle sekä asiakaspalveluhenkisyyttä löytyy, mutta
sisäinen viestintä tulisi laittaa kuntoon, koska henkilöstön kautta tyytymättömyys johonkin
yrityksen asiaan huokuu myös yrityksen ulkopuolelle. 
Kyselyn tuloksista on tehty jo edellä johtopäätöksiä (osa 5), mutta yhteenvetona voidaan
vielä todeta, että työtyytyväisyyteen ja sisäiseen yrityskuvaan tulisi henkilöstöstä varsinkin
naisten keskuudessa tehdä parannuksia ja pohtia mistä johtuu, että naiset ovat
tyytymättömämpiä kuin miehet. 
Oman kokemuksen kautta uskaltanen tehdä tästä johtopäätöksen, että koska naisilla ja
miehillä on eri esimies, johtunee sukupuolen vaikutus tyytyväisyyteen esimiesten erilaisesta
johtamistavasta ja tiedon välityksestä. 
7.2 Avoimet kysymykset
Avointen kysymysten perusteella voidaan sanoa samoja asioita kuin edelläkin, hyvät
työkaverit motivoivat eniten. Tunnustus tehdystä työstä auttaa jaksamaan sekä taloudellinen
hyöty että työsuhde etu koettiin tärkeiksi. Sana kiitos tuntuu unohtuvan monen mielestä,
siihen tulisikin tehdä muutos, koska se auttaa jaksamaan huomattavasti paremmin niin tämän
opinnäytetyön teorian pohjalta, kuin kyselylomakkeiden vastausten perusteella. 
Tiedonkulkua tulisi parantaa palaverien ja kahdenkeskisten keskustelujen avulla, tämä tuli
esille monilta kyselyyn vastanneilta. Yhteisiä illanviettoja ehdotettiin työtyytyväisyyden
kohottajaksi. Se saattaisikin lisätä yhteenkuuluvuuden tunnetta ja auttaisi henkilöstöä
motivoitumaan paremmin yhteisiin päämääriin ja niiden saavuttamiseen. Kun yksilöt tulevat
toimeen organisaatiossa keskenään ja ovat avoimia toisiaan kohtaan, ovat he myös
sitoutuneempia yritykseen ja tekevät parhaansa yhteisen hyvän puolesta. 
8 Kehitysehdotukset
8.1 Viestintä
Kyselyn tulosten perusteella tiedonkulussa on paljon parannettavaa. Tietoa ja taitoa Yritys
X:stä löytyy, mutta sen siirtäminen eteenpäin on ongelma. Tieto esimerkiksi tulevista
mainoksista tai uutuustuotteista ei tavoita riittävällä nopeudella koko henkilöstöä.
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Tiedonkulkua henkilöstön sisällä tulisikin parantaa ja nopeuttaa esimerkiksi säännöllisillä
pikaisilla palavereilla tai esimerkiksi huoneentaululla. Tämän päivittämiseen nimettäisiin
esimerkiksi kuukausittainen päävastuullinen tai tiedotteen lukeminen kuitattaisiin
lukukuittausjärjestelmällä, jossa tiedon lukenut kuittaa omilla puumerkeillään lukeneensa
kulloinkin voimassa olevan kampanjan tai muun tiedon. Tiedonkulun vahvistaminen lisää myös
asiakastyytyväisyyttä ja ehkäisee epämukavia asiakaskohtaamisia sekä kasvattaa myyntiä. 
Omistajien ja henkilöstön välinen kommunikointi kaipaa suurta parannusta. Kommunikoinnin
vähyys näkyi selkeästi kyselylomakkeen kysymysnumero 26 kohdalla. ”Kauppias käy kanssani
kehityskeskusteluja säännöllisin väliajoin.” Tähän kysymykseen kaikki olivat vastanneet 1-2 eli
kehityskeskusteluja tulisi selvästi lisätä ja niitä tulisi käydä säännöllisin väliajoin, esimerkiksi
kerran kuukaudessa. Kehityskeskusteluiden puute näkyy jokapäiväisessä toiminnassa
työtyytyväisyyden alenemisena ja motivaation puutteena, mikä tulee ilmi niin kyselystä kuin
keskusteluista kollegojen kanssa. 
Kyselystä kävi myös ilmi, että omistajien tulisi kertoa enemmän tulevaisuuden suunnitelmista
ja tavoitteista. Henkilöstö motivoituisi enemmän, jos tietäisi mihin pyritään ja esimerkiksi
palkittaisiin vaikka vain kiitoksella, jos tavoitteisiin päästään. Kiitos tuntuu olevan
henkilöstölle suuri motivaation tuoja, eikä se maksa mitään. Positiivisen palautteen
antaminen lisää viihtymistä työssä ja parantaa sisäistä yrityskuvaa, mikä taas henkilöstöstä
heijastuu asiakkaisiin. 
Arvostuksen ja tunnustuksen puute tehdystä työstä koettiin vähäiseksi. Omistajien tulisi tämä
huomioida ja kertoa henkilöstölle riittävästi positiivista palautetta, siten henkilöstö kokisi
olevansa tarpeellinen ja arvostettu. Tämä lisäisi motivaatiota ja työssä jaksamista sekä
kasvattaisi myyntiä. Ihminen tarvitsee positiivisia kokemuksia ja tuntemuksia tehdäkseen
entistä kovemmin töitä ja voidakseen paremmin jatkossa. Tästä siis hyötyisi niin henkilö
yksilönä kuin omistaja yrityksen mahdollisen menestymisen lisääntyessä. 
Henkilöstön saamaa tietoa asiakaspalvelutilanteessa tulisi hyödyntää entistä paremmin.
Erityisesti henkilöstölle esitetyt asiakkaiden toiveet tuotevalikoimaan liittyen pitäisi
paremmin huomioida. Henkilöstö on paras kontaktipinta asiakkaan ja omistajan välillä.
Omistaja voisi kerätä tietoa esimerkiksi henkilökunnan yhteisellä intranet-sivustolla tai
aloitelaatikolla, johon henkilö voisi laittaa viestin.
8.2 Työtyytyväisyyskysely
Henkilöstön työtyytyväisyydestä tulisi pitää entistä parempaa huolta ja sen mittaamiseen
voitaisiin käyttää nimettömiä lomakkeita, jolloin kukin työntekijä voisi antaa oman
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mielipiteensä nimettömänä. Säännöllinen henkilökunnan työtyytyväisyyskysely toisi myös
hyvin esille henkilöstön mielipiteet ja asiat joihin omistajien tulisi puuttua.
Työtyytyväisyyskysely voisi sisältää esimerkiksi seuraavia kohtia:
– Henkilökunnan työviihtyvyys
– Henkilökunnan motivoituneisuus
– Henkilökunnan halukkuus uuden oppimiseen
– Henkilökunnan mielikuva yrityskuvasta
– Henkilökunnan tasavertaisuus
– Työn palkitsevuus
– Työn vastuullisuus
– Esimiesten johtajuus
– Koulutustarpeet
– Parannusehdotuksia työssä jaksamiseen ja viihtymiseen.
8.3 Vastuualueet
Tulosten perusteella henkilöstö toivoo enemmän vastuuta esimerkiksi tuotteiden esillepanossa
ja puuttuvien kokojen lisätilauksissa. Tämän voisi ratkaista jakamalla osastoja pienempiin
vastuu-alueisiin ja nimetä niihin vastuuhenkilöt, jotka hoitavat kyseisen alueen esillepanon ja
lisätilaukset. 
Henkilöstö myös toivoo, että heidän mielipiteitään kuunneltaisiin enemmän valikoimaa
valittaessa. Kuulevathan he joka päivä kommentteja asiakkailta valikoimasta. Työtehtäviä
tulisi monipuolistaa ja jakaa vastuuta kaikille eikä vain esimiehille ja osastovastaaville.
Koulutusta tulisi järjestää enemmän, jotta uudetkin henkilöstön jäsenet saisivat heti
ajanmukaista tietoa tuotteista ja niiden materiaaleista. Se on perusedellytys niiden
asiantuntevaan myyntiin asiakkaalle.
8.4 Tulospalkkaus
Henkilöstön aktiivisuutta yritystä kohtaan voitaisiin pyrkiä parantamaan esimerkiksi
muuttamalla palkkausjärjestelmää tulospalkkauksen suuntaan, jolloin henkilöstö saataisiin
kiinnostumaan yrityksen asioista ja motivoitumaan sitä kautta paremmin työhönsä, kun omat
ansiot ovat osaksi kiinni omasta aktiivisuudesta. 
Tulospalkkauksen avulla henkilöstön motivaatio itse myyntitilanteessa kasvaa luonnostaan ja
samoin halu myydä ja palvella asiakasta hyvin. Tämä saattaisi lisätä henkilöstön ja
asiakkaiden positiivisia kokemuksia ja sitä kautta myynti ja tyytyväisyys työhön lisääntyisivät.
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Lisäksi henkilöstölle voitaisiin kehittää tulospalkkauksen lisäksi myynnin bonus-ohjelma, jonka
mukaisesti parhaiten myyneitä voitaisiin palkita esimerkiksi puolivuosittain.
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Liite1
Kollegat!! 27.2–08
Teen opinnäytetyötä ammattikorkeakoulu
Laurealle, joka liittyy työntekijöiden
työtyötyväisyyteen ja motivaatioon
työyhteisössämme sekä sen kehittämiseen.
Voisitko ystävällisesti vastata kyselyyn pian!!
Kysely on pöydällä ja toivon todella, että voisit
vastata siihen mahdollisimman pian ja
palauttaa kyselyn lokerooni nro. 5 tai suoraan
minulle!
Siten saisin opinnäytetyötäni edistymään ja
kenties valmistuisin vielä tänä keväänä.
Vastaathan kuitenkin viimeistään 5.3–2008
mennessä.
KIITOS!
Kiitän etukäteen palautteestasi.
Minna Helakare
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Liite2
KYSELYLOMAKE 27.2.2008
Opiskelen Laurea Ammattikorkeakoulussa liiketalouden linjalla. Teen lopputyön henkilöstön
työtyytyväisyydestä, motivaatiosta ja sisäisestä yrityskuvasta ja sen mahdollisesta kehittämisestä.
Arvostaisin suuresti, jos vastaisit kyselyyn ja palauttaisit sen lokerooni nro.5 tai suoraan minulle
työpaikalla. Vastaukset käsitellään nimettöminä ja täysin luottamuksellisina. Kiitos etukäteen!
Ympäröi oikea vaihtoehto
1) Olen ollut työssä a) alle 1 vuoden
b) 1-2 vuotta
c) 3-5 vuotta
d) yli 5 vuotta
2) Olen a) nainen
b) mies
3) Ikä a) alle 20 vuotta
b) 20-29 vuotta
c) 30-39 vuotta
d) yli 40 vuotta
4) Työskentelen a) kokoaikaisena
b) osa-aikaisena
Vastaa seuraaviin väittämiin asteikolla 1-4
1 = täysin eri mieltä
2 = jokseenkin eri mieltä
3 = jokseenkin samaa mieltä
4 = täysin samaa mieltä
Ympyröi mielipidettäsi vastaava numero
Työtyytyväisyys
  1. Olen tyytyväinen työhöni 1    2    3    4
  2. Nykyiset tehtäväni ovat mielekkäitä ja haastavia 1    2    3    4
  3. Koen saavani arvostusta työstäni 1    2    3    4
  4. Minulla on mahdollisuus vaikuttaa työtehtäviini 1    2    3    4
  5. Minulla on mahdollisuus kehittää työtäni 1    2    3    4
  6. Tiedän mitä minulta odotetaan työssäni 1    2    3    4
  7. Ristiriitatilanteet selvitetään työpaikalla 1    2    3    4
Motivaatio
  8. Olen motivoitunut työhöni 1    2    3    4
  9. Palkkani on määräytynyt oikeudenmukaisin perustein 1    2    3    4
10. Muut etuudet palkan ohella motivoivat hyvään työhön 1    2    3    4
11. Yleinen työilmapiiri motivoi työssäjaksamista 1    2    3    4
12. Minut on perehdytetty hyvin työhöni 1    2    3    4
13. Saan tunnustusta työstäni 1    2    3    4
14. Saan koulutusta työhöni liittyen 1    2    3    4
15. Koen, että minulla on mahdollisuus oppia uutta työssäni 1    2    3    4
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16. Koen, että minulla on mahdollisuus edetä urallani 1    2    3    4
74
Liite2
Sisäinen yrityskuva
17. Koen, että ammattitaitoani arvostetaan 1    2    3    4
18. Koen työorganisaation tasa-arvoiseksi 1    2    3    4
19. Olen asiakaspalveluhenkinen 1    2    3    4
20. Yrityksen arvot ovat tuttuja minulle 1    2    3    4
21. Yrityksen visio on tuttu minulle 1    2    3    4
22. Tiedonkulku organisaatiossa on sujuvaa 1    2    3    4
23. Henkilöstöpolitiikka on mielestäni hoidettu tasapuolisesti 1    2    3    4
24. Koen saavani kauppiailta tukea työssäni 1    2    3    4
25. Koen saavani kauppiailta palautetta työstäni 1    2    3    4
26. Kauppias käy kanssani kehityskeskusteluja säännöllisin 1    2    3    4
      väliajoin
Kirjoita vastauksesi riveille
27) Mikä motivoi sinua eniten työssäsi? esim. palkka, muut edut, työtehtävät, asiakkaat, työkaverit
yms. 
28) Miten mielestäsi sisäistä viestintää / tiedonkulkua voitaisiin kehittää?
29) Mitkä palkitsemismenetelmät motivoisivat sinua eniten? esim. taloudellinen palkitseminen,
kiitosta, muuta tunnustusta, itsensä kehittämismahdollisuudet, vapaa-ajanviettomahdollisuudet,
koulutus, harrastus-ja liikuntamahdollisuudet yms.
KIITOS PALAUTTEESTA!
Minna Helakare
